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C A P IT U L O  P R IM E R O  
IN T R O D U C C IO N
I . -  G T -N F R A L ID A D F .S .
F s tab a  de vacaciones R u d yard  K ip lm g, cuando r e -  
cîbtô un paquete de rev is tas  de un am îgo, quien, p a ra  econom î- 
z a r  gastos, habfa sep arad o  todas las paginas de publîcidad. A l  
a g ra d e c e r a su am îgo el envîo , K ipling le exp resô  su decep- 
cîôn, porque él m îsm o hu b îera  podîdo e s c r îb ir  las h îstorîas que 
las r e vistas contehian, m ientras que les anuncios entraftaban la  
v e rd a d e ra  în fo rm ac iôn , el in terés  humano de toda la pub lica- 
ciôn , (1 )
C ab e p reg u n tarse  p o r el in terés  que el famoso A u -  
to r d em o straria  hoy, que co n cu rre n  cuatro  hechos que sin a lte -  
r a r  la sustancia en s i  del fenômeno pub lic îtario , le dan la pecu­
lia r  Hsonomia cori que se nos p ré s e n ta . L a  producciôn indus­
tr ia l en m asa, condicionada a su ve z  p o r una tecnologia com pli- 
cada y  costosa, unidas a los perfeccionam ientos de las técnicas  
suasorias  y  a la revo luciôn de las de com unicaciôn soc ia l, d e -  
term inan la necesidad y  la  posibilîdad de expansionar rap ida  e 
ilim itadam ente la producciôn de bienes y  s e rv i ci os , presionando  
so b re  un consumo m asivo y  a c e le ra d o .
P s  évidente el significado social que la publiaidad en
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tra f la . Y  contrasta  esa înnegable c a rg a  con el absentism o de 
los teoricos  de las C iencias  S o c ia le s , que hàsta el p re s en te , 
no se ban ocupado de modo cientffico y  metôdico de in c a rd in a r  
el fenôm eno en su contexto tipico ni de in veâtig ar so b re  los mu 
tu os condicionam ientos que los fenômenos sociales sopo rtan . U n  
in form e p re p a ra d o  p o r el C om ité P a rla m ^ n ta rîo  del P a rtid o  L -a - 
b o ris ta  B ritan ic o  al re fe r ir s e  a este aspecto de la publicidad se  
e x p re s a  en los siguientes térm inos: " L a  im portancia  del tem a  
es tal que las U n ive rs id ad es  y  otros C en tres  de investigaciôn  
y  académ icos d eb ieran  capacita rse  y  s e r  estim ulados p a ra  estu 
d ia r  no sôlo la  econom ia de la publicidad y  m arketing  en gene­
r a l ,  sino todos los aspectos que tienen en la  es tru c tu ra  y  c u l-  
tu ra  de la  soc iedad . T a l  investigaciôn neces ita rfa  un ap ara to  corn 
s id erab le  de estudio soc ia l, p e ro  se e s p e ra  que las O rg a n iz a c io -  
nes a que .hemos venido aludiendo se p reo cu p arân  de estas m a -  
te ria s  p a ra  am p lia r los conocimientos so b re  los efectos tanto so ­
ciales como econôm îcos de la publicidad. E s  sorprendente  que se  
baya becbo tan poco en este cam po y  se baya dejado que el p r e -  
ju ic io  y  la  ig noranc ia  obscurezcan  las cues tio n es ."  ( 2 ) .
A )  L a  Pub lic idad  v  el D e re c b o .
E n  un sentido g en e ra#  slm o publicidad es b a c e r pûblico a lgo . 
N o cabe a le g a r ignorancia  de lo que se bizo publico y  no puede  
ex'c::]r^e el eoY?ooimîento de lo que no se publicô . Y  no sôlo la
no rm a jurvclica ha de p u b licarse  p a ra  que alcance su efîcacia  
o b lîg ato rîa , sino que determ inadas sîtuaciones ju rid ic a s  dadas  
han de com unicarse a los te rc e ro s , derivando en este caso la  
eficacia de la  publicidad no de una absolute c p rte za  del co n o ci- 
m iento, sino de la posibilidad de que este se p rod uzca  a v irtud  
del sistem a que el O rdenam iento  in stau ra  en base a  las in stitu - 
CTones a los que atribuye la  fe publica. H  încluso en d e te rm in a - 
dos supuestos el sistem a de publicidad se com pléta m ediante an un 
ci os propiam ente dichos en los llam ados medios de com unicaciôn  
socia l.
P e r o  si bien im portaba d estacar como e! lle v a r  a 
conocimiento g en era l una situaciôn dada no es en modo alguno in 
diferente al D e re c h o , no es a este sentido generalîs îm o a l que 
aquf nos vam os a r e fe r i r ,
Y a  en uno m as ce rcan o  a  nu estra  m a te ria , también  
destaca la  re le van c ia  ju rid ic a  de la publicidad* L a  L e y  penal la  
contem pla en c iertos  cas os como element© tip ificador del delito , y  
desde la  rev is ion  del Côdigo punitive de 1 .944 se incluye la  publi­
cidad como c ircunstancia  a g ravan te , en base al c r ite r io  m o d e rn a -  
mente sostenido p o r la ju risp ru d e n c ia  del T r ib u n a l S u p re m o  de que 
"a  tra v é s  de los medios publiai ta ri os se  extiende desm esuradam ente  
el mal del delito, haciéndolo lle g a r a grandes m asas o al publico  
en general'^'. ( 3 ) ,
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D esd e  un punto de vista jurTdîco, el mas Im portante  
aspecto de la publicidad es lo que tiene de "probabilidad" * P a r e  
c e , p u es , dem asiado es tric ta  la  opinion de un im portante s ec to r  
de la  do ctrin a  (4 )  que cen tra  el re lie v e  de la  publicidad p a ra  el 
d erech o  en torno a las re lac iones  contractu aies en tre  los sujetos 
que en e ila  in terv ienen , y  a la  incidencia del fenômeno en la  s i­
tuaciôn c o n c u rre n c ia l, P e r o  " la  publicidad no es solam ente un 
instrum ento de com bate en la  lucha en tre  com petidores p o r la  
conquista del m e rcad o , ella  es so b re  todo el lazo  natura l en tre  
la  o ferta  y  la dem anda, el punto de uniôn en tre  el p ro d u cto r y  
el consum idor, el estim ulante de las necesidades human a s , del 
que ningun régim en econôm ico p o d râ  e s c a p a r" . ( 5 ) .
S e  ha dicho que la  publicidad intrfnsicam ente no es 
sino "una fo rm a de com unicaciôn de m asas" ( 6 ) ,  E n  efecto , la  
"în form aciôn" en que la publicidad consiste se d irige  desde un co 
m unicante, el anunciante, a una m asa anônim a en la que p e rm q -  
necen ocultos e înnominados aquéllos que de hecho pueden lleg a r  
a c o n v e rtirse  en rece p to re s  auténticos del m e n s ^ e  p u b lic îta rio . 
P e r o  la  publicidad no es una sim ple în form aciôn , sino que, p o r  
defin iciôn, tondenciosam ente se  ordena a un fin concreto: que el 
m ayo r num éro  posible de d estina tarios , convertidos en re c e p to re s  
de la m ism a, d ec laren  o m anifiesten su voluntad de modo capaz  
de tran sfo rm  fir  el mundo e x te rn o .
L a  re levan c ia  de la  publicidad p a ra  el D e re c h o  re s i.  
de en un p r im e r  momento en esta cualidad de d ir ig irs e  a que el hon^ 
b re  se m anfieste en un determ inado sentido. E s ,  p o r consiguiente  
una inform acion que "probablem ente" s u r tira  los efectos deseados p o r  
el anunciante respecto  de una conducta eyena. D e  o tro  lado , p o r esa  
su e ficac ia , la  publicidad "probablem ente" potenciara el p rop io  negg  
cio del anunciante, y  a lte ra râ  el signe de la  situaciôn com petitiva, 
en su caso . P o r  ultim o, los m ism os supuestos técnicos-econom ico  
de la  activic’ad pi.' lic ita ria  provocan un com plejo entram ado de re lâ  
ciones que p rec isan  de la  ordenaciôn ju r id ic a  en evitacion de situa  
ciones conflic tivas .
E n  el p r im e r aspecto se contempla al hom bre como  
s e r  de fine p e ro  lim itado en los medios de que puede d isponer pâ  
r a  a lc a n z a r lo s . Y  esa lim itaciôn le  coloca en estado de necesidad  
p r im e ro , y  en la  encrucijada de la  decision después.
T o d a  decision es tanto m as l ib r e , y  p o r consiguien  
te tanto m as hum ana, cuanto m a yo r es la inform acion de que el su 
je to  puede o ha podido d isp o n er, desde el momento en que esta  
tiende a ilu s tra r  el entendimiento y  e n riq u e c e r el e s p ir itu . P e r o  
p o r su in tris e c a  tendenciosidad, la informacion pub lic itaria  se di­
r ig e  mucho antes a la  voluntad del hom bre que a su entendimiento , 
y no son in frecu en tes , sino al c o n tra r io , las ocasiones en que el 
anunciante se propone con sus esfuerzo s  no ya  condicional 
la decision subsiguiente al estado de necesidad , sino p ro v o c a r  
ese m ism o estado. H e  aqu i, p u es , cuâles son las ré s e rv a s  con las
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que hay que acoger cualqu îer re fe rs n c ia  a la " in form acion" pu­
b lic ita r ia . C îe r to  que, como a firm a  L O P E Z  IB O R  ni s iem pre  
toda inform acion es tan p u r a como s e rfa  teôricam ente pensable  
y  deseab le , ni toda la  publicidad s iem p re  tan im pu ra  de suyo  
que m e r e z ja  sin mas la  condenaciôn ( 7 ) .  S in  em barg o , d es en - 
volviéndose la  publicidad en el profundo campo de los co m p o rta - 
mientos hum an os en s f , el D e re c h o  no puede p e rm an e c e r a jeno, 
en su alta funciôn de tu te lar el âmbito de libertad  de la persona  
en la  consecuciôn de sus fines p e râo n a les , y  no tanto en cuanto  
solo a p a rea c a  como p o rta d o ra  de un concreto  in terés  sino p o r la  
m e ra  in tervenciôn  de la p e rso n a , p o r quien en ultimo térm ino el 
D e re c h o  ex is te .
N o  he de re fe r îrm e  a las cen su ras  que ha m erec ido  
y  m e re c e  todavfa la publicidad, O bviam ente no puede ocu ltarse  
c ie rta  preocupaciôn ante la  aplicaciôn de nuevas técnicas p s ico lô - 
gicas -investîgadas a menudo p o r su c a u s a - , ante el volumen  
crec ien te  que adqu iere  esta fo rm a  de com unicaciôn, y  ante la utj_ 
li zaci on in d iscrim inada de los medios de que se v a le , p reocupa­
ciôn que ha podido lle v a r  a d e c ir , con tanto hum or como d ra m a -  
tism o, que la  violaciôn que la  publicidad entrafta  esta en el no con 
sentim iento p o r p a rte  de los d estinatarios , ( 8 ) ,  E n  defin itiva, to­
das cuantas censuras  se le  d irîgen  es tan presid idas p o r el c r ite ­
r io  de la  p e lîg ros îdad , en cuanto que de la presuasiôn  a la  v io -
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lencta hay la m ism a distan cia que m edia entre  el convencim ientb  
y  la coacciôn . P resa in d îen d o  de c r ite r io s  m o ra le s , tan firm em qn  
te form ulados y  m antenidos, p o r lo dem âs, p o r los ûltîmos P o n -  
tîîices ( 9 ) ,  a la  no rm a ju rid ic a  co rresp o n d e  delim iter el m arco  
en que la  publicidad p e rsu as ive  se mantenga sin e s to rb a r un àpi_ 
ce el âmbito de dignidad, respeto  y  libertad  de la  p e rs o n a . Y  
puesto que "en toda idea u o b ra  del hom bre hay s îm pre  un otro"  
y  puesto que toda "d ec la rac io n  es s iem p re  un acto cuyo evento  
es idôneo a d e te rm in a r un evento psiquico en otro  h o m b re" , la  
publicidad, p o r su p rop ia  n a tu ra le za , æ in scrib e  rotundam ente en 
el campo del inderogable princip io  del "a lterum  no le ad ere"   ^ p rin  
cipio ju rid ic o  que cada dia exige un mas profundo d e s a rro llo  en 
consonanclâ con el signo de los tiempos que va  dando nuevo s e n -  
ttdo ai l*suum cu ique", haciéndole p e rd e r  su c a rg a  de p r im e ra  
p ersona  del s ingu lar que determ ine su c la ra  derivacîôn  ind iv idua- 
lista al m âxim o de su potenciaciôn efectiva y  actuante.
V a y a n  pues las censuras  con tra  el mal uso de un 
instrum ento capaz de g e n e ra r  un p e lig ro , p e ro  sin extenderlas  
al instrum ento en s i.  C o n d en ar la  publicidad sin mas s é r ia  tan 
ingenuo y  p u éril como fu lm inar con anatem a la  en erg ia  n u c lear  
porque de ella  pueda d e r iv a rs e  una g u e rra  de las c a ra c te ris tic as  
que aquélla hace posib les. T am b ién  de la  publicidad rectam ente en - 
tendida - re c to  tiene la m ism a r a iz  que d e re c h o - cab e , p o r seg u ir
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en el e jem plo , una uHlîzacîôn p a ra  fines pacificos. E n  este sen ­
tido nadie puede n e g arle  que constituye una fuente de financiaciôn  
de p r im e r  orden p a ra  los llam ados medios de com unicaciôn so­
c ia l, que estân llam ados a cum plir et inestim able fin principa l de 
in fo rm e r al h o m b re , p e rm itir le  la lib re  expresiôn  de sus ideas  
y  c a n a liza r  la  opiniôn pü b lica . L o s  p ro p i os P o  ntilices que tan 
celosos se han m ostrado en la  sa lvaguarda  del orden m o ra l ace^  
tan y  p reven  esta rea lid ad  ( lO )  que hace posible la  rea lizac iô n  
del d erech o  a la inform acion que ellos m ism os y  especialm ente  
el C onc ilie  V atican  o II tan firm em ente  han proclam ado (11). P e r o  
en la  m ism a im portante iin c iô n  de s u m in is tra r re c u rs o s  sufic ien - 
tes a la re a li zaciôn del d erech o  a la  in form aciôn re s id e  también 
uno de los inquiétantes aspectos de la  publicidad, en cuanto que 
el s e rv ic îo  debe su b o rd in arse  a aquél d e rech o , de modo que no 
se co n v iérta  en nueva m anifestaciôn in d irec ts  de coacciôn, tanto 
m as insidiosa cuanto maS oculta.
D e n tro  todavfa del p r im e r  aspecto que hace re le va n ­
te la  publicidad p a ra  el D e re c h o , es fo rzo so  r e fe r irs e  a la  subqr 
dinaciôn de aquélla a los fines personales que se a lcanzan no ya  
a v irtu d  de indîviduales decisiones sino en el seno de la  co lec ti- 
vidad s o c ia l. Tam b ién  a h o ra  e l s e rv ic io  que es exigible a la pu­
blicidad com o m otor coadyuvante al p ro g re s o  socio -econôm ico y  
al d e s a rro llo  no puede s u b v e rtirs e  en p erju ic io  de e s te . Y  s f co
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mo a firm a  G A R R IG U E S  "e l D e re c h o  es fo rm a total de conviven- 
cia  *humana • • •  (p o r  lo que) todas las m anifestaciones de la  v ida  
econom ica son, al p rop io  tiem po, m anifestaciones del orden ju r f -  
dico" (1 2 ) , es évidente que el D e re c h o  co rresp o n d e  d e s v irtu a r  
la  probabilidad de a lteracion  de c ircunstancias  que se ha re s u m i-  
do con la  fe liz  expresiôn  de c r e a r  el c lim a social de "apetito p a ­
r a  champ an y  d inero  p a ra  un espumoso re fre s c a n te "  (1 3 ). P o r ­
que en efecto , las consecuencias de la publicidad en modas y  m o­
des de v id a , en cambios de m entalidad y  hâbitos, y  especialm ente  
la  consecuencia que los économ istes conocen como "e fe c to -d em o s - 
tra c iô n " , tampoco pueden s e r  olvidadas a la  h o ra  de una v a lo ra -  
ciôn de la  publicidad desde c r ite rio s  ju r i i ic o s .
A l e je rc e rs e  la  publicidad * y  es el segundo de sus 
aspectos re levan tes  ju rfd ic am e n te - p a ra  d e te rm in a r la  decisiôn  
del hom bre so b re  la  elecciôn de los bienes que le p ro cu re n  la  
satisfacciôn de sus necesidades, es obvio que se incidp en la  es ­
te ra  de actuàciôn de cuantos, en su caso , estân en condiciones  
de o fre c e r  a la  elecciôn del m ism o destliia tario  los bienes que 
ellos p o seen . S e  a lte ra  a s f el eqüilibrto  de la  com petencia, lo 
que hace e n tra r ,  en su caso , al fenôm eno public îtario  en la es ­
pec ia l d isciplina que la ré g u la ,
F in a lm en te , la  profundi zaciôn en las técnicas suasorias  
y  su aplicaciôn a la  actividad pub lic itaria  p rod ucen , p o r v irtud  del
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princip io  de divîsîôn del trab a io , una especi ali zaciôn en la activ i­
dad m ism a que se convierte  en objeto de dedicacion profesiona! 
que se pone a contrîbucion de los fines del anunciante. L a  apaH  
ciôn y  perfeccionam iento de poderosas técnicas de com unicaciôn  
soc ia l, que p recisam ente  tienen en la  publicidad una im portante  
fuente de los re c u rs o s  fin an cier os, indispensables p a ra  su subsis  
tencia y  el c o rre c te  cumplimiento de sus fines, entrafta  la p rè s  en 
oie del in terés  de les gestores de estos medios en la actividad  
p u b lic itaria , in terés  re levan te  p a ra  el D e re c h o  p o r h a c e rs e  m a -  
riificsto a trav és  de re lac iones  co n trac tu a les ,
D e l D e re c h o , en sum a, dépende que la  publi­
cidad s e a , como algün autor pretende que s iem pre  lo es ( 1 4 ) ,  
elem ento de prospertdad  p a ra  los individuos, util a los p ro d u cto - 
r e s ,  y  al publico p o r fa v o re c e r la  bai a de p re c io s , m antener y  
c r e a r  la  com petencia y  el "buen m e rc a d o " , m anifestaciôn de p r o -  
bidad co m e rc ia l, elem ento de instrucciôn del pûblico y  sostén de 
una p ren s a  lib re .,
B ) E l Fstatuto  de la  P ub lic id ad .
S i,  como opina A S C A R F L L l ,  la producciôn industria l en m a­
sa propone una am plia gam a de problem  as al D e re c h o , que d e s -  
c u b re  el desfase entre  las categorfas ju rfd icas  y  la rea lid ad  e c o -  
nôm ica ( 1 5 ) ,  el fenôm eno publicitario  no es una excepciôn .
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Y  las diHcultades s u b c a i de punto al en fren ta rlo  des­
de c r ite r io s  surgidos en el seno de un sistem a de d erech o  r e m ^ i_  
zad o . I_a  re fe re n c ia  m edular de la  publicidad a una e s tru c tu ra  so­
c io -eco n o m ica  que ha conocido su m axim a evolucion en los p ar­
ses de sistem a ju rid ic o  de insp iracion  anglo-sajona déterm ina un 
desfase aun m ayo r y  la necesidad de un rejuvenecim iento  de la  
m entalidad con que es n ecesarîo  en fre n ta r los problèm es ju r fd î-  
cos que p lan tea, e incluso p a ra  la  com prensi on de la  sim ple t e r ­
m inologie négocia i.
P o r  ello sin duda digno de aplauso el leg is lador e s -  
paAol que sin r e p a r a r  en las dificultades existantes o fre c e , con 
fecha 11 de Junio de 1 .964 , una L e y  especial bajo el rôtu lo  de 
Hstatuto de la P u b lic id ad .
H asta  ese m om ento, la publicidad no contaba con una  
regu lac iôn  adecuada a su .n atu ra leza , a sus necesidades ni a  su 
im p o rtan c ia , y  no solo en E spafta  sino en ningun p a is . C la ro  es 
que la  c a re n c ia  de norm as especiÜcas e ra  en el nuestro  m as sen  
sible p o r  la  p en ü rîa  de la norm ativa  aplicable a las instituciones  
que coriservan c ie rta  afinidad cori la publicidad, Y  de este m odo, 
si bien como en otros p a ises , las norm as se encontraban d e s p e r -  
digadas en disposiciones de d îv e rs a  n a tu ra le za , ranglo y  tra s c e n -  
dencia , faltaba un designio un ificador que fu e ra  base suficiente al 
in te rp rè te  p a ra  la c o r  re c ta  aplicaciôn del d e rech o . N o  faltan A u -
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to re s  e x tra n je ro s  que s® lamentan de la  ausencia de una ré g u la — 
ci on especia l de la  pubficidad, p e ro  es de a d v e rtir  que los p ro p ô -  
sitos de acom eterla  han contado s iem p re  con la  hostilidad de los 
sntes que de algün m iodo in tervienen en la  actividad p u b lic ita ria , 
sin duda p o r estim ar que cua lqu ier regulaciôn legal supondrfa una 
in tervenciôn  del R o d e r pûblico en un secto r tan ihtim am ente ligado  
al p rin c ip io  de libertad  de com erc io  y  de m erc a d o , que p o d ria  p o -  
n e r  en tran c e  a la  fecunda in ic iativa p r iv a d a . (1 4 ),
L a  denominaciôn de E  statu to que a s f  m ism a se da 
la  L e y  p o d ria  lle v a r  a la equivocada conclusion de que se tra ta  
de una reglam entaciôn con vistas a una determ inada ca tég o rie  p ro  
fesional y  que, a lo sum o, reco ge  una s e r ie  de p ractices  de c a -  
r â c te r  ético en el e je rc ic io  profesional de los entes que la  in te -  
g ra n .
L a  conclusion s é r ia  absolutam ente in exacte , pues con 
ihdepertdencia de Is titulaciôn g e n e ra l, el Estatuto se prom ulga como 
L e y  y  p o r consiguiente como no rm a ju rid ic a  cort eficacia  g en e ra l 
o rd e n a d o ra . (1 7 ) .
" S i  las re lac iones co n trac tu a les , los usos y  el e s q u e - 
m a lejano del Côdigo penal han podido hasta ah o ra  s e r  suficientes  
p a ra  m antener a la  publicidad dentro  de los lim ites y  de las ex i­
gencies que el orden pûblico y  las buenas costum bres imponen -di_  
ce el P re â m b u lo  de la L e y -  hoy en dfa se hace n e c e s a ria  une r e -
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gulacîon o rg ân ica  y  una însHtucîonalîzaciôn de los esquem as y de 
las e s tru c tu ras  de este s e c to r" . Y  mas adelante, en el m îsm o  
P re âm b u lo  se a fîrm a  que "con todo ello se ha tratado de co n se- 
g u ir  . ,  • la  Institucionalîzaciôn y  la regulaciôn o rgân ica  de Un s ec ­
to r em inente de la  actividad econôm ica, equilibrando el m âxim o re s  
peto hacia los derechos de la  p ersona y  la lib re  y  fecunda in ic ia ­
tiva p riv a d a  con una tutela del in te rés  soc ia l, p a ra  que todo ello  
redunde no solo en un m ayo r aumento de la r iq u e za  nacional, s i­
no también en un m ayo r p ro g re s o  técn ico , artis tico  y  cu ltu ra l de 
la publicidad m ism a dentro de las ideas que en el momento h is tô - 
r ic o  en que vivim os imponen la  conciencia social del pais y  las 
exigencias de la  convîvencia hum ana" ♦
C ie rto  que tan loable propôsito  de reco n d u c ir a u n i-  
dad o rgân ica  la regulaciôn del s e c to r, se  ve contradicho en la  
rea lidad  como s iem p re  que se  intenta un ificar en un m ism o C u e r -  
p o r legal instituciones de d iferente n a tu ra leza  que m erecen  un 
tratam iento ju rid ic o  distinto. P o rq u e  efectivam ente el Estatuto  con­
vene norm as de d iferente aldance y  significaciôn y  que obedecen  
incluso a d ive rsa s  insp iraciones en funciôn del întenés tutelado.
A s t  junto a  preceptos de v e rd a d e ra  eficacia  g en era l o rd en ad o ra  
-com o los re la tives  a la d isciplina del e je rc ic io  de la publicidad y  
los que tipifican la  contrataciôn p u b lic ita ria - encontram os otros di­
re c t am ente re fe rid o s  al sec to r profesional în teresado  cuyo asiento
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ac aso  h u b tera  «îdo m as adecuado que se sttuara en una disposi­
ez on re g la m e n ta ria . C on ello se c o r re  el ev idente riesg o  no ya  
solo de d e g ra d a r la funciôn p ro p ia  de la  p r im e ra  fuente del d e re ­
cho objetivo en nuestro  sistem a s ino , lo que es mas im po rtante , 
de no c la r if îc a r  que el a lcance o rd en ad o r del Estatuto no se re d u ­
ce en modo alguno a las re lac iones de la  actividad p u b lic itaria  en 
que in terven g a  alguno de los entes que el m ism o texto contem pla.
D esd e  su prom ulgaciôn , el Fs ta tu to  de la Pub lic idad  
ha conocido el siguiente d e s a rro llo  p o s te rio r: Reglam ento del In s ­
titute N ac ional de P u b lic id dad , p o r D e c re to  de 22 de A gosto  de 
1 .964 ; O rd e n  de 5 de A b r il  de 1 .965 p o r la  que se aprueba el R e ­
glam ento del R e g is tre  G e n e ra l de Pub lic idad; O rd en  de 7 de A b r il  
de 1 .965  p o r la  que se aprueba el Reglam ento del Jurado C e n tra l 
de P u b lic id ad ; O rd en  de 3 0  de F .nero  de 1 .965 de Constituciôn de 
la Junta C e n tra l de P ub lic id ad ; O rd e n  de 1 de Agosto de 1 .966 po r  
la que se aprueba  el R eglam ento de la E s c u e la  Of ici al de P u b lic i­
dad; O rd e n  de 1 de D ic ie m b re  de 1 .966 p o r la  que se rég u la  la  
obtenciôn del T itu lo  de T é c n ic o  de P ub lic idad; O rd en  de 2 de D i­
c iem b re  de 1.966 que com plem enta el R eglam ento del R e g is tre  G en e­
ra l de P ub lic iddad; D e c re to  de 2 0  de A b r il  de 1.967 re g u la d o r de 
la Public iddad e x te r io r  ( d es arro lla d o  p o r O rd en  de 27 de F e b r e r o  
de 1. 969) y  O rd e n  de 24 de F e b re ro  de 1 .9 69 .
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îî -  D E  L IM IT A C IO N  D F  L A  M A T E R IA  D E L  E S T A T U T O  D F, 
L A  P U B L IC ID A D .
E l p r im e r  qu eh acer que correspo nde  al ju r is te  es de­
te rm in a r  la  m ateria  que la L e y  rég u la  como p ro p ia . A c o ta r  la  p a r  
ce la  de la  rea lidad  v iva  so b re  que v e rs a  el m andate contenido en 
la  n o rm a  ju rid ic a  es presupuesto indispensable p a ra  la c o rre c ts  
in terp re tac îô n  del m andate m ism o.
L a  heterogeneidad de norm as y  de instituciones que 
el Estatuto  contempla se reconducen a unidad en v irtud  de su r e ­
fe re n c ia  a un nûcleo m ateria l cen tra l en torno al que la  L e y  a c o -  
ta su a lc an ce .
A )  L a  actividad pu b lic ita ria .
F I  a rticu le  IS del Estatuto d é c la ra  aplicables sus  
norm as " a  toda actividad pub lic itaria  cu a lqu iera  que sea su ob je­
to y  el m edio de difusiôn em p lead o ".
E n  r ig o r ,  publicidad es el resu ltado de h a b e r hecho  
pûblico a lgo . A ctiv idad  pub lic itaria  y  Public idad estân en re lac îô n  
de causa a efecto, en que aquélla s é r ia  el h a c e r pûblico y  éste  
el resu ltado  del h a c e r ,
E l  Estatuto vîene a d isc ip linar no el efecto del h a c e r  
sino el modo o el como de ese m ism o "h a c e r pû b lico ", P o r  eso  
puede d e c ir  el a rticu lo  12 que el Estatuto régu la  " la  actividad pu­
b lic ita r ia "  . Y  los articu los 22 y  32 se consagran a d a r  el c o n -  
cepco del acto de publicidad. S in  p erju ic io  de a n a liza r d e ta llad a-
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m ente en el p roxim o C ap îh ilo  este concepto, im porta  ah o ra  re te n e r  
que es tal toda dîvulgaciôn cuyo fin sea la  prom coîôn de la  co n tra ­
taciôn de bienes y  s e rv ic io s .
L a  utilizaciôn del térm ino  "activ idad" podrfa in d u c ir a 
p en s a r que el Estatuto  esta acogiendo el c r ite r io  de distînciôn entre  
acto aislado y  acto en m asa , que se  trad uce  en una d iferente  re g u ­
laciôn legal p a ra  aquél y  p a ra  la "activ idad" como Coryunto de los 
re a lîza d o s  en conexiôn,
P e r o  le jos de s e r  éste a s f, de los articu les  22 y  32  
se desprende que el Estatuto somete a sus norm as lo m ism o el 
acto aislado que consiste en una dîvulgaciôn tenderite a la p ro m o -  
ciôn de la  Contrataciôn de bieties y  servie*os qüe el conjunto de 
actos que se  ejecutan p o r el mjsmo siijëéo con idénHoo fin<
N o  es* pueS la acttvtdad public itaria* como encadena- 
m iento de actos publicltaHoS en maSa* sino el acto de publicidad  
en sf m ism o, lo que constituye el nûcleo m ateria l que adota el a l­
cance de la L e y ,
Y  este acto de publcidad, en cuanto de dîvulgaciôn p 
de com unicaciôn ind iscrim inada se es'^ecifica en el Estatuto p o r su 
d ireo ta  fin alidad que le cualifica resp ecto  de los dem âs posibles  
actos d îvu lgadores de un hecho o de una situaciôn. T a l  finalidad  
consiste en fa v o re c e r  la  conclus!ôn de o tro  acto -u n  c o n tra to - en 
el q\ie ha de in te rv e n ir  uno de los sujetos a quienes se d îrig iô  la
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com unicaciôn pubHcltâHa* D e  suertd  que él acto de pubitCidad es 
stem pne un acto Instrum ental resp ec te  de o tro , que podrfam os l la -  
m a r p rin c ip a l, y  que es el que se proporte fa v o re c e r el anuncian­
te .
Tam p o co  del contexto de la  L e y  se puede d ed u cîr que 
el acto de publicidad haya de in s e rta rs e  en una actividad s e ria d a  
p a ra  el m e rc a d o . L a  " contrataciôn" de bienes y  s e rv i cios lo m îs­
mo désigna una m asa potencial de contratos de idéntîca n a tu ra le za  
que Uno solo .
Ë n  defin itiva, el Estatuto de I& publicidad délim ita sp 
m a te ria  en torno al acto public itario  instrum ental de o tro  que p o r  
su contenido econôm ico es susceptible de re à liz a rs e  a tra v é s  de 
la  fig u ra  ju rid ic a  del contra to , fren te  a cua lqu ier o tra  posible d i-  
vulgaciôn a  fa v o r de o tro  acto cuyo contenido no sea econôm ico  
sino que p erten ezca  al mundo de las ideas re lig io s a s , politicas y  
s o c ia les . E s ,  en sum a, sin d e c ir lo , la  consgraciôn de la  t r a d l-  
clonal d iferehoîacîôh en tre  publicidad y  propaganda*
S i el acto aislado de divulgaciôn es àcto de publioidad  
en sentido lega l, y  si lo es aunqué se instrum ente a fa v o r de un 
s in g u lar y  aislado acto, que hemos llam ado p rin c ip a l, cabe p re g u n ­
ta rs e  p o r el sentido que tiene que la L e y  hable de "a c tiv id a d " . E l  
E statuto  se re f ie re  a "activ idad" no como conjunto de actos en sé­
r ié  ni como acto instrum ental que se in se rta  en una m asa de actos 
de contenido econôm ico, sino como coryunto de elem ent f s subjetivos
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y  objet* vos que in tervienen y  se d irigen  a la re a li zaciôn de lo que 
el E statuto  define com o acto de publcidad.
B) ASPECTOS PB LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA.
à ) A sp ecto  in stitu c io n al.-  E l E sta tu to , fiel a sti întenciôn de 
" egulacion orgânioa" de la publicidad, consagra  num erôsos p ré c e p ­
tes a la  disciplina de los sujetos que in tervienen en la  activ idad .
" A  esta idea -d ic e  el P reâm b u lo  de la  L e y -  responden los p r e ­
ceptos . • • que Conttenen el ordenam iento ju rid ic o  de las llam adas  
A g e n c ia s , E x c lu s iv a s , A gentes y  T écn ic o s  de P u b lic id ad . S e  e s -  
tablecen en ellos las condiciones g én éra les  que son n e c e sa ria s  pa­
r a  el e je rc ic io  de tal actividad profesional y  la  organi zaci on de un 
R e g is tre  G e n e ra l, donde habrân  de in s c rib irs e  las personas que  
d e s a rro lle n  actividades de tal na tu ra l e z a " .
S in  em b arg o , la  in tervenciôn de los entes que se han  
citado, y  que se contemplan en el Estatu to , no im plica la  m en o r  
cualificaciôn p a ra  el acto de pubUdidad» E s te  lo es desde el anun­
ciante y  p o r la  finalidad de m o ver la  contrataciôn de bienes o 
s e rv ic io s . L a  in tervenciôn de los entes seAalamos no es ni h e c e -  
s a r ia  ni suficiente para c a lific a r el acto public itario  en sentido le ­
g a l, p o r lo que no je ja  de s e r  sorp ren d en te  que encuentren su 
regu laciôn  en una Ley de la  n a tu ra le za  del Estatuto  llam ada a d is­
c ip lin a r la  publicidad como fenôm eno. social m ucho antes que los *n-
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te re s e s  pro fos îonales , s iem p re  m arg ina les  p o r im portante que sea  
el s e c to r de la actividad en que se m anifiestan.
Junto a estos entes de na tu ra leza  p r iv a d a , el E s ta tu ­
to ré g u la  el Institute NaCional de P ub lic id ad , cuyo fin no es o tro  
que el de "p ro m o v e r e im pu lsar el p ro g re s o  c u ltu ra l, técnico y  a r ­
tistico de la  public idad", d ice el P reâm b u lo  de la  L e y ,  a s f como  
" im p a rtir  las e n s ^ a n z a s  n ecesarias  -s ig u e  diciendo el P re â m b u fo -  
p a ra  el e je rc ic io  de la profesiôn p u b lic ita ria " .
D o s  instituciones de la  m âxîm a im portancia c ré a  y  r é ­
gula el E s ta tu to . Son la  Junta C e n tra l de Public idad y  el Jurado  
de P ub lia i dad, A m b as estan,îrdm am ente ligadas al aspecto d isc i-  
p lin a rio  de la  publicidad, y  " a  tra v é s  de los cuales -d ic e  el P r e â m ­
bulo de la  L e y -  pretende que se canalicen las fu e rza s  socia les  
m âs d irectam ente in teresadas en la  m ate ria  que se rég u la  y  m âs  
d irectam ente  afectadas p o r e lla " .
E n  g e n e ra l, todo este aspecto institucional de la  acti­
vidad p u b lic itaria  estâ concebido como la ordenaciôn de una c a te -  
gorfa. p ro fes ion al, y  pres id ido  p o r c r ite r io s  de n a tu ra leza  ju p fd i-  
c o -a d m in is tra tiv a , que, en cuanto ta ies , trascienden los lim ites  
de esta tes is ; lo que no q u ie re  d e c ir , sin em barg o , que no h a y a -, 
mos de re fe r irn o s  a ellos p o r la  im portancia  y  el re lie v e  que a s u -  
men en la  regulaciôn p ro p ia  de la  m ateria  pu b lic ita ria .
b ) A sp ecto  d isc io linario  v  s a n c io n a d o r.-  E l Estatu to  
estab lece una especial d isciplina del acto de publicidad en su m is -
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mo e je rc ic io . E s  éste sin duda uno de los aspectos mas im portan­
tes de la nueva L e y , y  p o r lo que se justifies  su prop ia  prom ulga­
c iôn , E s  p recisam ente  esta d iscip lina, que en el Estatuto se ins­
ta u ra  bajo el rôtulo de "P rin c ip io s  de la P u b lic id ad ", lo que viene  
a c e g a r una im portante laguna en nuestro  O rdenam iento , y  p o r lo 
que aboga un secto r de la doctrina  e x t ra d e r a .
E s ta  especial disciplina se in serta  en lo pertinente co­
mo una m âs, en todo el conjunto norm ative  que se consagra  a la  
ondenaciôn del trâ fic o . N o  im plica p o r e llo , en p rin c ip io , una d e -  
rogacîôn sino un complemento del sistem a del orden ju rid ic o  dentro  
del que el trâ fico  ha de m antenerse en a ra s  de su seg u rîd ad , del 
m antenim iento del orden pûblico econôm ico y  de la sa lvag u ard a  del 
princip io  de la buena fe .
L a s  sanciones que deriven  de la especial d isciplina  
ju r id ic a  de la publicidad se inscriben  a s f tanto en el secto r ju r f -  
dico pûblico com o en el ju rid ic o  p riv a d o , en atenciôn a la  ra tio  
que fundamenta aquélla d iscip lina.
c ) A sp ecto  co n trac tu a l. -  L a  tipificaciôn de los c o n tra ­
tos que se concluyen con ocasîôn de la  actividad p u b lic itaria  dan 
su m âxim o re lie v e  privatfstico  al Estatuto de la  P ub lic id ad ,
A p a rté  la disciplina del acto de publicidad en s f, desde  
un punto de v ista  ju rfd ic o -p r iv a d o , lo q u e  seAala un punto de p a r t î-  
da, incluso p a ra  la   ^organi zaciôn" institucional es la contrataciôn
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p u b lio îta ria , como înstrum entacîôn ju r id ic a  del acto d^ publicidad.
C îertam ente  el contrato -o  los co n tra to s - de public i­
dad no agotan desde luego la  actividad p u b lic itaria , puesto que e s ­
ta es s iem p re  el acto (ren te  a te rc e ro s . P o r  eso el derech o  de  
la publicidad no es el derech o  de la  contrataciôn pub lic itaria  sô lo , 
p e ro  lo que no puede dudarse es que la  disciplina ju rid ic a  de la  
contrataciôn y  la del acto en s f como acto (ren te  a te rc e ro s  co n sti- 
tuyen la  m édula de que d é riv a  la  transcendencia  y  significaciôn  
de la  nueva regulaciôn legal do la  actividad p u b lic itaria ,
III -  S IG N IF IC A D O  D E L  E S T A T U T O  D E N T R O  D E L  M A R C O  
G E N E R A L  D E  L A S  D IS C IP L IN A S  J U R ID IC A S ,
A ) E s tru c tu ra  del Estatuto de la  P u b lic id ad .
L a  L e y ,  que se sanciona de acuerd o  con la  p ropuesta
t
e lab o rad a  p o r las C o r te s , se divide en siete T îh ilo s , y  contiene  
adem âs trè s  D isposiciones tra n s ito r ia s , una D isposiciôn A d ic ional 
y  una D isposiciôn final d e ro g a to ria .
E l T itu lo  I ,  que a b a rca  los articu los 12 a 5 2 , se  r e ­
f ie re  al "âm bito de aplicaciôn" del E sta tu to .
E l TÜ ulo  I I ,  bafo el rôtulo  de "P rin c ip io s  g é n é ra le s " , 
engloba los a r té u lo s  62 a 1 0 2 ,
E l rôtu lo  g en era l " D e  los sujetos de la  actividad publi­
c ita ria  y  del Institute N acional de P ub lic idad" es el que la  L e y  da
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a su T itu lo  I I I ,  q u e, a  su v e z , se  divide en dos C ap itu les , de 
los que el I tra ta  "de  los sujetos" (a r ts .  11 a 19) y  el II " D e l  
Institute N acional de P ub lic idad" ( a r ts .  2 0  a 22) ,
E l  T itu lo  IV  es el que se re fie re  a "los contratos  
publiai ta r i o s " , dividiéndose en cuatro  C ap itu les . E l 1 de ellos  
( a r ts .  23 al 3 0 )  se intitula "disposiciones g é n é ra le s " . E l  C a p i­
tule I I ,  que se re f ie re  al "contrato  de publicidad y  contrato  de 
o b ra  p u b lic ita ria " , se s istem atiza en dos S eccio n es , contemplando  
cada una de ellas uno de los dos tipos contractuales re fe r id o s , y  
extendiéndose en coryunto del a r t .  31 al 4 2 . E l C ap itu le  III ( a r ts .  
43 al 53) disciplina el "contrato  de difusion o de ta rifa  publicita­
r ia "  . E l C ap itu le  IV  en el articu lado  que va  del 54 al 59 se  r e ­
fie re  al "co ntrato  de m ediaciôn o comisiôn p u b lic ita ria " .
E l T itu lo  V  tra ta  "de la  Junta C e n tra l de P ub lic idad  
y  del Jurado" en los articu los  6 ) a 6 2 .
B ajo  el rô tu lo  " D e  la ju r is d ic c iô n " , los articu los 63 
a 69  quedan com prendidos en el T itu lo  V I .
P o r  u ltim o, el T itu lo  V I I ,  en los articu los 70^ y  71 
se re f ie re  a " las  c reac io n es  e ideas p u b lic ita r ia s " .
E l  contenido del E statu to  de la  Public idad e s , en p r in ­
c ip io , como se v e , fiel al propôsito que se  p roc lam a con r e î te r a -  
ciôn en su P re â m b u lo , porque efectivam ente, cen trad a  la  m ate­
r ia  legal en to rno  al acto de publicidad, a tra e  éste al âm bito de
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la  regulaciôn  las instituciones y  re lac iones  ju rfd icas  que a su ins­
truct entaci on y  ejecuciôn se re fie re n .
B )  E l p a rticu la rism o  del E statu to . A lcan ce  de su articu lo  4 2 .
N o  p a re c e  ocioso detenerse  en el exam en del e n c u a d ra -  
m iento del Estatuto dentro del m arco  g en era l del ordenam iento po­
s itive .
S e  ha afîrm ado que "e l sistem a espaf&ol de derech o  
de la  publicidad ostenta una la rg a  s e r ie  de innovaciones respecto  
al esquem a g en era l de nuestro  D e re c h o " , y  que "h a y , en efecto, 
en el Estatuto instituciones am biciosas y  m odernisim as que hasta  
hace muy pocos m eses sôlo conociamos a través  de la mâs a v a n -  
zada doctrina  y  ju risp ru d e n c ia  de paises mâs adelantados que el 
n u e s tro " , T  ra s  re p a s a r  taies instituciones, el m ism o A u to r  a firm a  
que "e l d erech o  de la publicidad tiene en E sp afla  los c a ra c tè re s  
tîpicos de un d erech o  especia l" (1 8 ) , S in  tanto énfasis p e ro  en 
p a re c id o  sentido se e x p res a  F U S l ,  cuando re fir ién d o se  a Ita lia , 
sostiene que "hoy la publicidad tiene su disciplina ju r id ic a , tiene su 
L e y ,  su ju ris p ru d e n c ia . S e  puede entonces casi h ab lar -aunque  
sea sim plem ente en e m b riô n - de un derech o  de la p u b lic idad ,"  (1 9 ) .
E s  algo absolutamente évidente que la  publicidad se r é ­
gula en E sp a fla  p o r una L e y  esp ec ia l, en cuanto que establece la  
no rm ativa  "s o b re  una instituciôn o una s e r ie  de re lac iones d e te rm i­
nadas" ( 2 0 ) .  P o r  consiguiente, lo que de insidioso puede d e d u c ir-
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se de las aprecîac îones doctrinales seftaladas no esta en la  a f îr -  
m aciôn de la  especialidad de la regulacion legal de la  publicidad, 
sine en la  reiv ind icacîôn de p a rticu la rism e  que p arecen  co n ten er.
A f irm a r  la  autonomîa de una ra m a  del D e re c h o  
im plîca to m ar como punto de p artid a  una "p ecu lia r ordenaciôn de 
fuentes y  . . .  un sistem a propio de p rin c ip io s" . ( 2 1 ) .
R esuelto el leg îs lador espaîloî a reco n d u c ir a 
tratam iento ju ric ic o  un itario  el fenomeno de la publicidad, le resu l 
ta insoslayabie contem plarlo desde las d iferentes perspectivas  que 
suponen les secto res  de la rea lid ad  social sobre  los que incide . 
E s te  p erspectiv ism e descubre  una dobie ôptica posible.
P o r  un lado, la  publicidad se m anifiesta, como 
afirm a  el P reâm b u lo  del Estatu to , como un "sec to r em inente de la  
actividad econom ica", que, p o r lo tànto, se d e s a rro lla  p o r unos 
sujetos concrètes y  se traduce juH dlcam ente  en un volum en de con 
tratac iôn  tan considerable  como "em inente" es la  activ idad , Son  
los aspectos instîtucional y  contractual de que ya se ha hablado.
L a  prop i a e s tru c tu ra  de la  publicidad im plica que 
la  actividad que la  tiene p o r objeto se resu e lva  en una s e r ie  de -  
creac io n es  inm ateria les  que, junto a otros elem entos, c ircu lan  jus  ^
t am ente a v irtud  de las disposiciones contractuales de los sujetos 
que in terv ien en . T am bién  aquella es tru c tu ra  y  sus fo rm as  de m ani 
feslaciôn re p ercu ten  en p a rc e la s  regu lades ju rfd icam en te . L o s  d e -
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rechos de la  personalîdad , la  sa lvaguarda  del O rd en  ju rld îco  y  so­
c ia l, las reg las  del derech o  de la inform acion son otros tantos sec  
to res  que se ven afectados p o r el fenomeno pub lic itario .
P e ro  a la  vez que es posible esta vision de la pu 
blicidad determ lnada po r lo que su instrum entaciôn es en si m ism a, 
cabe una segunda perspectiva  que la contemple p o r su finalidad. E s  
la  com prensiôn de la publicidad que desde la iniciaciôn m ism a del 
P reâm b u lo  del Estatuto se ad v ierte  cuando la considéra  "com o m e­
dio poderosfsim o de difusiôn de bienes de consumo y  de serv ic io s  
y  v ia  de obtencîôn de prestig io  p a ra  m a rc a s , nom bres y  denomina  
ciones co m erc ia les  e in d u s tria le s " . E l fenomeno public itario  es en­
fonces re levan te  p o r su rep ercu s iô n  en la  conclusion de négocies y  
en la a lteraciôn  de las c ircunstancias de una situaciôn c o n c u rre n -  
c ia l. L o  que la  publicidad es en si m ism a cede ah o ra  ante lo que 
de adjetivo y  procedim ental tiene desde el secto r de las ob ligacio - 
nes en g e n e ra l, y  del d erech o  de la  com petencia.
To dos los secto res  de in tereses  que se han m en - 
cîonado tiene n su prop i a î^egulaciôn ju rfd ic a  con an te rio rid ad  des­
de lu ego a la  prom ulgacion del E statu to . A  excepciôn, c la ro  esta , 
de lo re la tivo  al aspecto subjetivo o instîtucional que, sin em barg o , 
no puede dudarse de que re s u l ta lo men os trascendente desde un 
planteam iento Ju rid ico -p rivad o  y  desde una com prensiôn del fenom e­
no p o r su incidencîa so c ia l.
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Q ue el Estatuto contenga la  regulacion de los entes 
-q u e  él llam a "su je to s " - que in tervienen en la actividad pub lîc î- 
ta r ia  no im plica que su materna no venga constitufda desde un 
c r ite r io  objetîvo exclus!vam ente. E l T îlu lo  1 de la  L e y ,  que se  
r e f ie re  al âmbito de su aplicaciôn, no deja lu g ar a dudas de que 
se a p lic a râ  a todo acto de publicidad, con independencia de los 
sujetos que in tervengan en su e je rc îc îo  efectivo o en su în s tru -  
m entacïôn. L a  regulacion  legal de los siyetos obedece, como es 
sab ido , a la intenciôn de re d u c ir  a esquem a "orgân ico" el rég îm en  
ju r id ic o  de la  publicidad, p o r lo que el leg is lador c re y ô  oportuno  
in c lu ir  las detintciones y  claoificacîones que se re f ie r  en a las A gen  
ci a s , exc lus îvas , agentes y  técn ïcos. P e r o  esta inclusion no tiene  
la m enor trascendencia  p a ra  la calificacîôn de las norm  as y  menos 
aùn d eb e ria  ten erla  p a ra  su ap licaciôn . E n  r ig o r  no hay mas s u -  
je to  que el anunciante, Y  s é r ie  no es ni una prc^esiôn ni desde  
luego un status sino una sim ple cuestiôn de hecho que d é riv a  del 
acto de la rea lidad  de h a b e r efectuado un anuncio. E l  d erech o  de 
la publicidad en consecuencia no es un d erech o  pro fes îonal, y  p o r  
elio la  disciplina ju rtd ic a  no rég u la  unas situaciones y  re laciones  
prcfesionaies. S u  efîcacia  o rd en ad o ra  es g en era l y  se extiende a 
todos los supuestos en que se re a h ce  p o r cua lqu iera  un acto de 
publicidad en sentido le g a l. D e l mîsm o modo a que un c a ra c te r i-  
zado A u to r  sefia la que las reg la s  re la tiva s  a los com ercian tes -e n
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aquellos sîstem as( bipaittitos del derecho  p rtv a d o - auhque const!tu -  
y  an un derech o  profesîonal en form actôn nada îm plican respecto  
a la  necesîdad de la calîfîcacion de las demâs nortnas segün su na  
tu ra le za  ( 2 2 ) ,  debe conclu îrse  aquf con m ayo r motivo que las r e ­
glas re la tivas  a los llam ados "su jetos" de la actividad public itaria  
aunque sean germ  en de un conjunto de norm as p a ra  p ro fes io n a- 
le s , nada ss ponen resp ecto  de la necesîdad de ca lifica r todas las  
dem âs contenidas en la L e y  segun su propio  ra tio .
E l  nuevo rég îm en de la  contratacîôn pub lic itaria  no 
viene  sino a e x tra e r  a c ie rtas  figuras contractuales de la catego- 
r ia  heterogénea de las înnomînadas y  atip icas . L a  L e y  les da 
ah o ra  nom bre y  déterm ina -tip ificân d o las- el oontenido ob ligacio - 
nal que ya  la tipificacion social les habia sef&alado. P e r o  e llo  no 
sign ifica , como es obvio, que esta funciôn tîp ificadora venga a 
constitu ir un secto r autonomo de c ie rtas  re lac iones obligator!a s , 
sino que oiertam ente deben co n s id e ra rs e  como otras  cua lqu iera  
dentro  de la  dogm âtica y  rég im en ju rid ic o  g énéra les  de las o b li-  
gaciones y  contratosi
L o  mismo cabe d e c ir resp ecto  de los demâs secto res  
afectados. S i éstos son los de los derechos de la personalîdad , 
los del orden ju rid ic o  y  so c ia l, en g e n e ra l, los del d erech o  de la  
in fo rm acion , las norm as que en el Estatuto  se  re f ie r  en a ellos  
h a b ra  que in te g ra rla s  con las demâs que constituyen los conjuntos
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nor^matîvos que singularm ente los tutelan y  dtsctpHnan en n u es tro  
ordenam îen to ,
Q ue la actividad pu b lic itaria  da lu g ar al nacimiento de  
c ie rta s  c reac io n es  intelectuales que el leg is lador co n s id éra  dignas  
de tutela no com porta en prîncîp io  que se  derogue sistem a g e ­
n e ra l de la  protecciôn de las llam adas propiedades especia les  en 
nu estro  D e re c h o . L a s  nuevss norm as vendrân  a com pletarlo  y  
p e rfe cc io n a rlo  de acuerd o  con las nuevas m anifestacîones y  e x î-  
gencias so c ia les . P e r o  ésto es algo que p o r défini ci on s ie m p re
o c u rre  en el mundo ju rfd ic o  que enfrenta nuevas situaciones c r e a -  
d a s ,
E l c a râ c te r  ac^jetivo de la publicidad resp ec to  a la  
a lte rac iôn  del sîgno de la  com petencia evidencia que en todo caso  
la  nueva disciplina h ab râ  podido v e n ir  a c u b r ir  una laguna en el 
conjunto norm ativo que ré g u la  la com etencia en sf que es el 
fenom eno g en érico  al que se reconduce el de la publicidad aunque 
sea  esta hoy la  fot*tna en que se m anifiesta la  mas a g re s iv a  com ­
p etencia . R r  esta ra zô n  c ircunstancia l re s u lta râ  oportuno ac u d îr  
a c e g a r la daguna p e ro  sin que elle re p rés e n te  que los princîp îos  
que insp ira i! la  protecciôn de la competencia fueran desconocidos  
en nu estro  D e re c h o  o resu lten  ah o ra  contradichos e invalidados  
p o r otros nuevos, propios y  s in g u la re s .
S i acaso , donde m e p a re c e r fa  a d v e rtir  la p o s ib îli- 
dad de que el leg is lador h u b ie ra  dejado s e n tir  una m as p ro  funda
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vbcacîôn ren o vad o ra  es en lo re la tivo  a la  rep ercu s iô n  de la  
publicidad en la conclusiôn de los negocios ju rfd ic o s . A  una p a -  
c ilica  discusiôn de las condiciones del contrato , a un reposado  
î te r  négociai sustituye a h o ra  una râ p id a , anônima e in d îsc rim în a - 
da proposîciôn de conclu ir negocios. E s ta  rea lidad  social in n é -  
gable y  avasalladoba s \ podia h ab er decidido al leg is lador a c o n -  
s id e ra r la  como m ate ria  de una nueva lorm ulacîôn de la d iscip li­
na ju rfd ic a  de las obligaciones y  con tra tos . C la ro  es que inclu­
se  aunque lo hu b iera  hecho, s iem p re  en tra rfan  las norm as den­
tro  de la g en era l disciplina de las obligaciones. P e ro  justam ente  
es esta una cuestiôn que no se afronta  en el Estatuto exp rès  am en­
te . A unque sf se consid éré  el in terés  de los destinatarios de la  
publicidad a no s e r  equivocados en las com unicaciones que se  
les d ir jja n . P e r o  se ad v ie rte  que este llam ado prin c ip le  de v e r a -  
c idad , aunque en ultimo térm ino sea  e ficaz resp ecto  de la  c o n tra -  
tac iôn , se  situa en un piano g enérico  y  p re v io  a la  conclusiôn, 
técni cam  ente entendida, de los negocios»
N o  me p a re ce  que pueda sostenerse  que el Estatuto  
se in s p ira  en unas nuevos y  desconocidos princip ios que entraëen  
v a lo r  aci ones révo lu  ci onari as respecto  a las que fundamentan las ge 
n e rà le s  de nuestro  O rdeham iento* E l  resp eto  a la libertad  y  d îg -  
nidad de la  p e rs o n a , el hespeto a las L e y  e s , y  las instituciones  
que p res iden  la  con vi ven ci a soc ia l, la  sa lvaguarda  de la  p u re za
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în lo rm ativ a , la del orden pûbltco econom îco, la  tutela de las 
creac io n es  esp iritu a les , y , hasta, si se q u iere  lleva a  extrem es  
m âxîm os la  ve rac îd ad  p u b lic ita ria , el p rin c ip le  de la  buena fe 
en la contrataciôn en g e n e ra l, todos ellos son princip ios que 
insp iran  la  nueva norm atîva  y  todos ellos son principios que se  
encuentran a la base del d e s a rro llo  ju r ü ic o  positive espafiol. 
N ad a  hay que d e c ir resp ecto  a los que insp iran  las disposicio­
nes re la tivas  a la  contrataciôn p u b lic ita ria .
L a  regulacion de los sujetos que in tervienen en la 
actividad pu b lic itaria  tampoco responds a princip ios desconoci­
dos o nuevos en nuestro  O rdenam iento* L a  calîficaciôn ju r fd î-  
ca sustantiva de aquéllos, la  exigencia de tihilos de cap acita - 
ciôn p ro fes ion al, los requisites adm inistratives se encuentran p o r  
lo g en era l en cua lqu ier regulacion de nuevas categorfas p ro fe -  
sionales.
Q ue una nueva L e y  venga a e n fren ta r y  t ra ta r  de 
re s o lv e r  los prob len ias  de un conjunto de re lac iones no signi­
fica  en modo alguno que e lla  responds a nuevàs va loraciones  
co n tra ria s  a las trad i ctonales, aunque p o r definiciôn venga a 
d a r nueva regulacion y  tratam iento a las instituciones de que 
se ocupa. Ÿ  esto es a s f încluso si la  L e y  viene a d isc ip lînar 
re lac iohes huérfanas hasta erttorices de regulacion positiva .
L a  hüeva L e y  de la publicidad no significa o tra  c o -
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s a  sino que el leg is lador ha aislado ese conjunto de re lac iones  
p a ra  s is tem atiza r a lre d e d o r de él una disciplina ju rfd ic a . P e r o  con 
ello  ni las norm as im recen  una calificacion en bloque ni se d e s a -  
r ra ig a n  de los princip ios que insp iran  otros conjuntos norm atiyos  
que se re K e ren  a los secto res  sociales so b re  los que aquéllas  
re lac io n es  inc iden . E l  argum ente c o b ra  si cabe m ayo r re lie v e  
al p en s a r que realm ente  es diffcil süstentar la  autonomfa de una n o r  
m ativa sistem atizada en torno  a la  publicidad. P o rq u e  realm ente  
esta en s f no es nada sustantivo s ino , p o r el c o n tra rio , adjetivo  
o m odal. L o  sustantivo es el ataque a los derechos de la p e r -  
sonalidad, al orden ju rfd ico  y  soc ia l, a la  in form acion , al orden  
publico econôm ico; lo adjetivo que aquél se p rod uzca  con, p o r o 
a tra v e s  de la publicidad. V a r ia râ n  con ellos las c ircunstancias  
de la  disciplina del acto y  la sanciôn ju rfd ic a , p e ro  una y  o tra  
existen con an terio rid ad  y  con independencia de la  contemplacîôn  
legal de la publicidad. L o  sustantivo es la conclusion de los n e­
gocios, el v a lo r  de la dec laraciôn  un ila tera l de volqntad, la  r e s ­
to n s  abilidad ex traco n trac tu a l; lo adjetivo la  stgnificacîôn de la  pu­
blicidad en re lac io n  a la genesis y  el contenido de los contra tos .
L o  sustantivo es el reconocim iento de  la tutela a las creac io nes  
intelectuales y  la  c ircu lac iôn  de los derechos que com porta , es 
adjetivô que taies creac io nes  se produzcan  como consecuencia  
de una ôctîvîdad pu b lic ita ria .
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L a s  norm as positivas sistem atizadas en torno a la  
publicidad han de s e r  in terp re tad as  y  va lo radas p o r su in te g ra -  
cion especîîica  en cada uno de los conjuntos norm ativos a que 
p o r su " ra tio "  se reconducen ,
P e r o  en este orden de cosas es fo rzo so  r e fe r irs e  
a lo establecido en el a rticu lo  42  del Estatuto que suscita las 
m ayo res  dificultades p o r p a re c e r  que viene a in s ta u re r un s is ­
tem a p ecu lia r de fuentes de la  m a te ria  p u b lic itaria .
L o  p r im e ro  quo al in te rp re ts  le résu lta  c la ro  de 
la lec tu re  de tel p recepto  es su inexplicable d irec te  insp iracion  
en el a rticu lo  22 del Côdigo de C o m e rc io .
L a  situaciôn del articu lo  42  dentro del Tîhalo I de
la L e y  que tra ta  del âmbito de su aplicaciôn, y  su m ism a le tra
p arecen  in d icar la voluntad legal de e x p re s a r  una ordenaciôn  
je râ rq u îc a  de las fuentes del d erech o  objetivo de la m ateria  
p u b lic ita ria . ( 2 3 ) .
P e r o  rea lm ente  no es posible a v a n za r un solo paso
en esa d ire c c iô n . E n  efecto, el a rticu lo  4 2  zefla la  que " la  publi­
cidad se r e g ir â  p o r los pactos y  contratos vâlidam ente c e le b ra -  
dos en tre  las p a r te s " . L a  disposiciôn no puede d e ja r de c au sar  
perp le jid ad  al in te rp rè te  que inexcusablem ente ha de p reg u n tarse  
p o r el sentido que pueda te n e r a firm a r  que el contrato re g irâ  
la publicidad i
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P o rq u e  êsta o bien es el sim ple hecho del conocim ien- 
to publico , esto e s , el resu ltado de la  com unicaciôn, o bien es el 
acto m ism o com unicativo, O bviam ente la  L e y  tiene forzosam ente  
que r e fe r ir s e  a esta segunda acepciôn que es la p ro p ia  de la " a c ­
tividad p u b lic ita ria " , P e r o  el h a c e r en que la com unicaciôn c o n s is t 
te en cuanto tal "h a c e r"  puede constitu ir m ate ria  de contra to , p e ro  
no ya  la  eficacia a las consecuencias del h a c e r . V u e lv e n  a p e r -  
f ila rs e  los dos fundamentales grupos de n o rm a s . U no el de las  
re la tiv a s  a la  contrataciôn p u b lic ita ria . O tro  el que disciplina ju r f -  
dicam ente el acto de publicidad p o r su potencialidad influyente en  
secto res  de la rea lid ad  que se consid éra  que m erecen  p ro tecc iô n , 
E l h a c e r publicidad se  instrum enta contractualm ente y  en este sen­
tido las p artes  pueden a c o rd a r  vâlidam ente cuanto estim en co n v e -  
niente a sus in tereses  p a r tic u la re s , P e r o  la o tra  dimensîôn de la  
actividad pub lic itaria  no puede e s ta r reg id a  p o r el co n tra to . Y  no 
p o r la n a tu ra leza  im pera tiva  de las norm as que con tien en la e s ­
pecia l d isciplina ju rfd ic a , sino p o r la  p rop ia  n a tu ra leza  de las co­
s a s . L o s  A u to re s  que han com entado hasta el p résen te  el E s ta tu ­
to al r e fe r ir s e  al a rticu lo  42  inciden en la  d iferencîacîôn en tre  n o r -  
r_as de derecho dispos!tivo y norm as im perativas  ( 2 4 ) .  L a  razô n  
esta en que el p recepto  sefia la  que los pactos y contratos ré g ir  an 
la  publicidad ' s iem p re" que no sean co n tra ries  a  lo dispuesto en 
el . . .  E s ta tu to " .
en mi opinion se tra ta  de dos cuestiones p o r
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com plète d ife ren te s . U n a  es el v a lo r  de las disposiciones co n trac ­
tuales C ontrarias  a  las norm as positivas, y  o tra  muy d îv e rs a  en­
fre n ta r  e l planteam iento de princip io  de la  în terpretac iôn  del a rtfc u -  
lo c u a rto , C ie rta m e n te , resp ecto  al p r im e r  punto no puede du dar­
se  de la necesidad de la  p re v ia  calificacion de la norm  a en c o a c -  
tiva o d ispositiva . P e r o  a h o ra , c re o  que la  cuestiôn sustancial es  
la  segunda.
E n  efecto, no es que existan unas norm as en el E s  
tatuto que p o r su c a râ c te r  im perative  sean inderogables p o r dispo­
siciôn contractua l, es que la ley contiene unas reg las  so b re  una -  
m a te ria  que no es susceptible de in te g ra r  el contenido de un con­
tra to , p o r la p ro p ia  dogm âtica del derech o  de obligaciones.
L a  disciplina ju rfd ic a  de la  actividad pub lic itaria  p o r  
sus resu ltados o efectos en c ie rtos  conjuntos de in tereses  se im po - 
ne en la ley en atenciôn a esos m ismos efectos ccxi total y  absolu 
ta independencia de las p rev is ion es  de las p artes  en el posible con 
tra to , de que no hayan p rev is to  nada o de que incluso no exista -  
contrato  alguno.
E l contrato es ley en tre  las partes  p e ro  dentro  del 
âmbito de uria hfiateria de disposiciôn contractual y  dentro  de los -  
lim itée del contehido que en cada caso les es p ro p io . E l  fenomeno  
puhllc itàrio  en sus consecuencias escapa p o r definiciôn de aquél -  
reducido  âmbito y  queda Sometido a las reglaS  del D e re c h o  o b je -
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tîvo que lo discipHnan con c a râ c te r  g e n e ra l.
D e  su erte  que la  inmediata re fe re n c ia  legal al con­
trato  en el a rticu lo  cuarto  d e s v irtu a rfa  Cualquier posible pretension  
de q u e re r  v e r  en él la  determ inaciôn de un sistem a je râ rq u ic o  de 
fuentes del derech o  objetivo de la m a te ria . E n  las m aterias  que sean  
de disposiciôn contractual r ig e  el contrato en tre  partes  s iem p re  que 
no se oponga a lo dispuesto en la L e y .  E s ta  es la  unîca in te rp ré ta  
ciôn posible del a rticu lo  cuarto  que no h ace , como se a d v ie rte , s i­
no r é îte r a r  el p rincip io  g en era l de nuestro  sistem a p rivad o  de la -  
autonomie de la voluntad, que, p o r su p a rte , encucntra  su lim ite en 
las no rm as de derech o  n e c e s a rîo .
E l  a rticu lo  cuarto  se re fie re  adem âs a los usos -  
co m e rc ia les , estableciendo su subsid iarîedad respecto  de las norm as  
de c a râ c te r  coactîvo, de las clâusulas contractuales y  de las norm as  
inélùso de c a râ c te r  dispositive que el Estatuto contiene. E s ta  in -  
vocaciôn de! uso no debe v e rs e  fu e ra  del prop io  contexto del p re ­
cepto. L o s  usos, segun el articu lo  cu arto , son llamados a ré g ir  
las re lac iones contractuales supliendo la voluntad no dec la rad a  y  si 
es que no hay p recep to  aplicable en el E sta tu to . S o n , p o r lo mîcmo  
usos norm ativos y  no m eram ente în terpreta tivos  p ero  dentro  del -
âmbito de la  re lac iôn  contractua l. S e  tra ta  en sum a del l la m a d o -----
uso de los négocies que se délim ita con toda c la rîd ad  en la  ju r is —
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pru d en cta  com o aquél al que las p artes  se entiende que se suped i- 
tan p o r s e r  ré g la  usual en el secto r del tré fico  donde operan "s î 
es que el d erech o  posîtivo nada p rev îen e  y  de modo exp reso  no lo 
han e xc lu id o ".  L o s  usos del A rtic u lo  cuarto  no son llam ados a r é ­
g ir  la actividad pub lic itaria  sino en cuanto ésta se traduce en unas 
re lac io n es  ob ligator!as , que las partes  asumen en la  instrum enta—  
ciôn del acto de publicidad. S u  disciplina ju rfd ic a  en atenciôn a los 
secto res  de interasès afectados es algo que c laram ente  excede el m a r  
co en que puede re s u lta r  eficaz un u so . A cq so  s e rfs  una excepciôn  
la  no rm ativa  re fe re n te  a la  disciplina de la publicidad p o r su tra n s -  
cendencia en el campo de la  com petencia. P e r o  justam ente en taies  
norm as se contiene en la ley una e x p res a  re fe re n c ia  al uso que -  
viene a s f a com pletar su contenido ( c f r . a r t .  1 0 ) ,  y  sôlo en el am b i- 
to de las re lac io n es  contractuales tiene sentido ademas el objetivo -  
de "co m e rc ia le s "  que se da en el a rticu lo  cuarto  a los usos. G ué  
uso, y  so b re  todo qué uso "co m e rc îa l"  puede ré g ir  las consecuen­
cias de la  actividad public itaria  en el secto r del orden institucional 
y  del m antenîm iento de una m o ra l social? C u a l, cuando el secto r -  
sea el de resp eto  a la p erso n a  o el de la independencia de la  in for 
maciôn? Q ué uso incluso puede inVocarse vâlidam ente p a ra  h a c e r -  
m âs flexib le  el p rincip io  de verac id ad  que el Estatuto consagra? O  
cuâl o tro , en tthÿ puede sostenerse p a ra  ju s tific a r unas actividades  
que afecten a c u a lq u ie f secto r de tntehéses ho c o m e rc ia les ? .
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H I a rticu lo  cuarto  del Estatuto no contiene una j e r a r -  
quia de las fuentes del d erech o  aplicable a la  actividad p u b lic ita ria . 
S o lo  la  establece p a ra  el aspecto de e lla  que se des en vu el ve  a t r a ­
vée de los contra tos . R és u lta  sin em bargo innegable el desacierto  
del leg is lador en la form ulacîôn del p re c ep to . H n  este punto no ha 
sabido distinguir los d ive rs  os aspectos desde les que cabe contem ­
p le r  la  publicidad. C om o feném eno socio-ecoaom ico que incide en 
m ultiples secto res  deintensses patrim oniales y  no patrim onia les , tiene  
una signiftcacion m uy distinta a la  que le co rresp o n d e  si se consi­
d é ra  e lla  m ism a un "se c to r de la actividad econom ics" que se de­
s a rro lla  p o r m edic de unas re lac iones con trac tua les , y  que perm is  
te s e r  contem plada como actividad profesionalizada que im plica unas 
in terre lac io n e s  en tre  los sujetos que la  e je rc e n .
P e r o  aun reducido  el a rticu lo  cuarto  al cam po de la  
contrataciôn p u b lic itaria , résu lta  también censurab le  su inciso final 
que dispone la aplicaciôn "en ultimo térm ino" de las "n o rm as  de de 
rech o  com un". H afa  ékpresîôn  tiene su contenido técni co m uy p re c î-  
so que tampoco p a re c e  que es del todo respetado  en el texto . P o r ­
que aquf no cabe sino re fe r ir lo  a todo el derech o  posîtivo que no 
es estrictam ente la  ley de publicidad.
N o  hay que d e c ir  que este inciso final del artfcu lo  -  
cuarto  todavfa se convierte  qn un argum ente m as a fa v o r de co n s i-
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d e r a r  el p recep to  re fe r id o  solo al c irc u lo  de las re lac iones ob liga- 
to rias  en m ate ria  p u b lic ita ria . P o rq u e  p a ra  cada uno de los sec­
to res  de in tereses  afectados, el O rdenam iento  contiene corxjuntos -  
norm ativos que han de s e r  aplicados -  con independencia de su 
c a ra c te r  im p era tive  o dispositive -  cuando aquellos in tereses  se -  
vean am enazados o efectivam ente lesionados. T a le s  norm as son -  
fuentes del "d e rech o  de la publicidad" esten donde estén y  de cual 
q u ie r modo que se encuentren fo rm uladas.
Incluso dentro  del campo de la contrataciôn publici­
ta r ia  la  invoceciôn final a l d erech o  comun re s i îta cx tra fta ; y  
poco exp licab le , puesto que la llam ada expresam ente  se efectua de^  
pues de la  învocaciôn al uso . C a b rfa  p lan tearse  si una no rm a im ­
p e ra tiv a  contenida en el llam ado derecho  comun queda derogada -  
p o r uh uso que sea c o titra rio  a e lla . C la ro  es que en m a te ria  de 
obligaciones el p rincip io  es el de autonomie de la  voluntad y  la  ex ­
cepciôn la  n o rm a im p e ra tiv a . P e r o  aun a s f es im prescind ib le  m ed ir  
el alcanoe del p recep to .
P o r  aplicaciôn del p rincip io  in te rp retativo  de c o n c o r-  
dancia de las leyes y  so b re  todo p o r el sistem a instaurado en el -  
articu lo  5 del C ôdigo C iv il de g en era l aplicaciôn p o r la  e ficacia  o r ­
denadora  de su T îtu lo  P re lîm in a r  es fo rzo so  conclu ir que el artfcu  
lo 4 dei Edtatüto tiene Como m ate ria  lo que se podrfa denom inar as-
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pecto "dinâm îco" de la  re lacion  ccxitractual, ésto e s , el contrato  -  
en su funcionamiento y  en su contenido obligacional, en sus p r e s -  
taciones en sum a, p e ro  no el contrato  en su génesis y  en su e fi­
cacia  ultima ob lîg ato ria . E n  efecto , el Estatuto de la  P ub lic idad  ti_ 
pifica los contratos p e ro  ello  no supone en modo alguno una r é v i­
sion de la dogm âtica co n trac tu a l. E n  punto a la génesis y  e ficacia  
del contrato re g irâ n  las norm as gén éra les  de la  contrataciôn , no 
en contra  del artfcu lo  4 del Estatuto  sino fu e ra  de él porque c ie r ­
tamente el c a râ c te r  supletorio  y  ultimo que establece p a ra  las n o r­
mas que no se encuentran en el Estatuto no se re fie re  a las que  
rigen  la m ate ria  en cuestiôn.
L a  situaciôn del a rtfcu lo  4 en el tftulo I de la  ley  
lo puede v e n ir  justifîcada p o r la  preocupaciôn del leg is lador de no 
d e s p e rta r la  inquietud de las c lases profesionales mâs d ire c ta m e n -  
te in te re sad as , haciendo de en trada  una paladina proc lam aciôn  del 
dogma de la autonomfa de la voluntad, sin m ed ir que éste es sôlo  
aplicable a la m ate ria  de disposiciôn contractual en sentido prop io  
y , a lo sum o, a las re lac iones  in terpro fes ion ales  de los entes in -  
te rv in en tes . P e r o  ni lo p r im e ro  agota la m a te ria  que se re g la m en -  
ta en su significaciôn g e n e ra l, ni lo segundo es acaso p ro p io  de 
una disposiciôn con rango  de ley  fo rm ai que pOr definiciôn d irig e  
su eficacia o rd en ad o ra  al âmbito de la convivencia social y  no a
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la  composîcîôn de unos p a rtic u la re s  in tereses  de c la s e , p o r estim a­
bles que éstos sean ( 2 6 ) .
E l  artfcu lo  4 del Estatuto no contiene sistem a je r â r ­
quico de fluentes del derech o  de la  m a te ria  p u b lic itaria , y  no puede 
p o r consiguiente, s e r v ir  de fundamento a  ninguna consideraciôn p a r -  
ticu laris ta  de ese d e re ch o . N o  es inutil sin em bargo re s a lta r  la c o n -  
veniencîa  de su derogaciôn o al menos de su tras lad o  a lu g ar mâs  
adecuado dentro del Estatuto -  lo s e rf a el C apitu le  I del T ftu lo  IV  -  
y de la c o rrec c iô n  de sus térm inos que im pid îeran am algam ar co n -  
fusam ente los contratos, las norm as légales especia les , los usos, y  
un difuso "d erech o  com un".
E l Estatuto de la Publicidad es una ley especial mâs 
que con m ayo r o m enor fortuna viene a re g u la r  una m ateria  h u é r -  
fana en muchos aspectos de tratam iento ju rfd ic o , y  se in teg ra  como  
Cualquier o tra  ley  en el sistem a g en era l de nuestro  O rdenam îento .
P e ro  esta àfirm acîén  nos reconduce a una nueva p e rs ­
pectiva del exâm en de la calificacion de las n o rm a s . P o rq u e  es lo 
c ie rto , que aun quienes no se detienen en re iv in d îc a r una p a rticu ­
la r  autonomfa p a ra  el derech o  de la  pnbiicidad, tra tan  de s e fia la r -  
su conexiôn a alguno de los dos si stem as en que se encuentra e s -  
cindido el d erech o  p rivad o  positive en nuestros d ias . C o n c re ta m e n -  
te es c ie rta  la  évidente vinculaciôn de la publicidad al p rincip io  de la
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com petencia y  a  los signes distintivos en g en era l asf com o a la  -  
circu lac iôn  de los bienes y  a la  contrataciôn de los 3rv ic ios  a que 
se re fie re n  aquéllos. S o b re  esta base no faltan A u to res  que s o s -  
tengan que el derecho  de la  publicidad se ad scrib e  al llam ado m o -  
dernam ente derecho  industria l ( 2 7 ) .  L o  que en definitiva com porta  
de hecho re m îtir  la  ley de la publicidad al âmbito del D e re c h o  M e r  
cantil ( 2 8 ) .
L a  publicidad, como fonômeno socia l, su rg e  h is tô ri-  
cam ente vinculada al c o m erc io , p o r s e r v ir  inestim ablem ente a las  
necesidades de conclu ir râpidam ente los négocies de disposiciôn so  
b re  m e rc a d e rfas  y  de en c o n tra r su m in îs trad o res . E l  fenômeno .se 
desenvuelve al compâs del d e s a rro llo  del trâ fico  ( 2 9 ) .  P o r  eso -  
tiene ra zô n  el P reâm b u lo  del Estatuto cuando, segun la cita que -  
mâs a r r ib a  se ha tra n s c r ite , co n s id éra  la publicidad como medîo  
poderosis im o de difusiôn de bienes y  s e rv ic io s , y  p r  ocedim i en to p a ­
r a  la re va lo riza c iô n  de los signos distintivos; estîmando su volumen  
actual como cam bîo trascendental " n la  es tru c tu ra  de la  prcduccîbn  
y  del m ercad o  de bienes y  s e rv ic io s " .
P o rq u e  efectivam ente, el presupuesto  sociolôgico del 
fenôm eno public itario  en su actual m anîfestacîôn, viene constituido p o r  
el trâ fico  auspiciado p o r la producciôn in dustria l en s e r ie . E n c o n tre  
do sa mâxbmo apogeo en una sociedad de consumo y  p o s t-in d u s tria l.
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A h o ra  bien, en este punto, me p a re ce  indispensables  
unas consideraciones de p rin c ip io , P o rq u e , observado en su con­
junto el Estatuto de la  P u b lic id ad , se ad v ie rte , como se ha re p e ti-  
do aquf, que e n c îe rra  norm as de m uy d iferente a lcance y  significa  
ciôn en atenciôn al secto r que se ve  afectado p o r el fenôm eno.
L a  publicidad e s , sin género  de dudas, un facto r del 
mundo econôm ico. P e r o  las actual es c ircunstancias de la  organi z a ­
ciôn so c ia l, polîHca y  econôm ica le hrindan p o r un lado técnicas que 
le  ex traen  del contexto tipico de las re lac iones négociables, y ,  p o r  
o tra  p a r te , perm îten  a d v e rtir  su incidencia en secto res  y a  muy c u a -  
lificados de la convivencia social que no son estrictam ente econôm î- 
co s . Y  ello tanto p o r la com plejidad de la organi zaciôn social de 
nuestros dias que im plica la  especi ali zaciôn de d ive rs  as ciencias -  
que so b re  ella  recaen  -soc io log fa , econom ia, c iencias psicolôgicas  
y  de la  com unicaciôn de m asas -com o p o r la  innegable interconexiôn  
de los fenômenos de sîgno so c ia l.
P o r  lo tanto, ya  en un p r im e r  m om ento, m e p a re c e  -  
n e cesario  d istinguir en tre  las consecuencias que la  publicidad tiene  
en el mundo de la  econom ia y las que se  advierteh  en otros secto ­
re s  no especificam enfe de cont ehtdo econôm ico. Com o son la  paz -  
sdcial y el orden ju rfd ic o , los v a lo re s  étîcos y  estéticos, los d e re ­
chos de la  p e r  8 on alidad y  el derech o  a la in form acîôn .
-  43 -
D îferen c iac îôn  que no puede n eg arse  entrafta  una 
insuperab le  difîcultad p a ra  la calificacion en bloque de las norm as  
contenidas en el Estatu to .
D e n tro  ya  de las que se re fie re n  a la  economfa  
o que tienen su finalidad on re laciones de contenido econôm ico, -  
c re o  que resu l ta évidente p a ra  cua lqu iera  que tampoco todas las  
no rm as tienen igual c a râ c te r , Y  nos encontram os junto a las r e la -  
t i v a s  a las obligaciones y  contratos, o tras  re fe re n te s  a los d e re ­
chos patrim oniales so b re  bienes in m ateria les , y  junto a  las que -  
tienden a re g u la r  la com petencia, o tras  que se establecen en v is -  
tas de la  potencialîdad que el acto public itario  e n c îe rra  p a ra  deter  
m in ar a los destinatarios a la contrataciôn principal que el anun­
ciante se p ro p o n e .
S e  com prende enfonces que se hace împosible  
re m itir  también en bloque las norm as que caben en el a re a  de esta  
segunda p ersp ectiva  a uno de los dos sistem as en que de iu re  con 
dito se escinde el derecho  p riv a d o . P o rq u e  unas se în teg ra rân  -  
n ecesariam ente  en conjuntos norm ativos c laram ente  ajenos al d e re  
cho m ercan til como sistem a que hoy nos es dado m an e ja r positiva- 
m ente, R em itîendose enfonces a aquellos cor\juntos, es évidente que 
no podemos p re ten d er que se inserten  en el sistem a que p o r su -  
p ecu lia r ordenaciôn de fuentes im pedirfa  aquella im prescind ib le  in -
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te g ra c îô n . T a *  o o u rre  con los p réceptes  -m u y  im portantes en la  ley  
y  en la  p ra c tic e  p u b lic ita ria - re la tives  a los derechos so b re  las —  
"cre a c io n e s "  en m ate ria  de publicidad, que necesariam ente  se în s e r  
tan en la legislaciôn de d erech o  com un, sin que resu lten  ajenos in ­
cluso los princip ios que inspir^m la legislaciôn del trab q jo , atendida  
la  rea lidad  de que taies "c re a c io n e s "  se produzcan  en v irtud  de una 
re lac iôn  de s e rv ic io s .
P o r  todo ello q u izâs , uno de los A u to res  que con mas 
autoridad se ha ocupado del Estatu to , el prof es o r F E R N A N D E Z  -  
N O V O  A ,  aunque no en tra  en esta cuestiôn, al f îja rs e  en el conjun­
to de norm as que en el se contîenen no deja de re s a lta r  su h e te re o -  
geneidad ( 3 0 ) .
Incluso si unicam ente se atiende a las norm as que to— 
can a la com petencia a  travé s  de la publicidad, que es sin duda -  
donde esta m âs présen te  su conexiôn a las reg u lad o ras  del trâ fic o , 
no pueden s o s la y a rs e  dos ap rec i aci ones fundam entales. D e  un lado  
que -c o m o  es habituai ya  en toda esta m a te r ia - la disciplina se en­
cuentra  fuertem ente  im pregnada de c a râ c te r  pûbltco. Y  de o tro , en 
co n ex iô n  con lo  a n te r io r , que aunque no deja de atenderse a los 
aspectos de deslealtad en la com petencia -d esd e  luego desde p r in c i­
pios pûblioos- fundamentalmante ello d é riv a  de una consideraciôn de
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la  publicidad en cuanto alecta al fenomeno m ism o de la  com peten­
c ia , como princip io  in sp ira d o r de la actual organi zaciôn econôm i­
c a . ^
D e  su erte  que en la  disciplina ju rfd ic a  de la  com ­
petencia a trav é s  de la  publicidad pesan mâs las consideraciones  
de la  organi zaciôn econôm ica a que la  com petencia s irv e , que 
las que m e re c e  este fenômeno como tipico del trâ fico  c o m erc ia l, 
p o r la lucha com petitiva. ( 31 ) ,
P o rq u e  efectivam ente ha sîdo la  producciôn industria l 
en s e r ie  la  que fo rzô  un nuevo ensancham iento de la  m ate ria  m e r ­
cantil trad ic io n a l. P e r o  son las '‘ctuales" circunstancias de esa  
producciôn las que evidentem ente condîcîonan una nueva m enta li- 
dad en el en'^entam iento de las consecuencias que se generan  en 
la  total organi zaciôn social y  econôm ica. E l  fenômeno del "co n s u -  
m îsm o" y  las aplicaciones tecnolôgîcas mâs com plîcadas y  costo - 
s a s , c re o  que son algo m âs trascendental es eue lo que p a re ce  d e -  
d u c irse  del tratam iento  que rec iben  en los p erîô d îco s , ( 3 2 ) .
P o r  eso , el Estatuto de la  Public idad no deja tam ­
poco de contem plar las consecuencias del fenôm eno en los d e s -  
tin atario s -co n su m id o res  ( c f r .  a r t ,  8 ) .  Y  no ya  en cuanto se  
puede p ro d u c îr  u r desvfo desleal de clientele sino en tanto que 
la  publicidad no debe a lte ra r  injustificadam ente el signo de la  s a -  
tisfacciôn de las necesidades p o r p a rte  de los consum idores, que
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es algo que adem âs, en nuestros d ias , se  contempla como p ie -  
za fundamental de una p ro g ram  aci on econôm ica g e n e ra l,
P e r o ,  adem âs, y  c re o  que es m u y im portante , no 
se encuentra  en el Estatuto un solo p recep to  que autorice  a r e ­
d u c ir su eficacia  a los supuestos en que el anunciante sea c o m e r-  
ciante O , en térm inos m âs m o d ern es , e je rc tte  una actividad p la -  
nificada p a ra  el m e rc a d o . N o  puede dudarse que ha sido la  
utilizaciôn de la  publicidad en ese contexto la que ha determ inado  
al leg is lador a p ro m u Ig ar el E sta tu to . N i que m uchas de sus 
norm as estân concebidas pensando en ta! c ircu n stan c ia . P e ro  ello  
no ha obstado p a ra  que cuando la L e y  déterm ina el âmbito de su 
alcance m a te ria l, lo haga at eni endos e rigurosam ente  a c r ite rîo s  
objetivos y  sin re fe r ir lo s  al contexto -s i se qu iere  n a tu ra l, p e ro  no 
e s en c ia l- de la  publicidad c o m e rc ia l. L o  que supone ind iscutib le- 
mente un punto de observaciôn  que obtiene la c e rte za  de la gene­
ra l! zaciôn del fenôm eno p u b lic itario . Com o no podia s e r  menos 
al c o n tra ta r que es algo que toda p ersona  puede h a c e r , y  que 
puede r e fe r ir s e  a multitud de contenidos, sea cuâl sea el c a râ c te r  
o cualidad del anunciante. S o b re  todas las cosas y  so b re  todos 
los s e rv ic io s  -d e n tro  de los lim ites g é n é ra le s - puede c o n tra ta r se  
luego cu a lq u ier estimulo a esa contrataciôn -co n  las c a ra c te r is t i-  
cas es tru c tu ra les  determ inadas - es publicidad, que, en la  am pli-  
tud de los térm inos lég a les , queda som etida a la  norm ativa  e s -
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ta tu ta rîa . ( 3 3 ) .
P îen s o  que, tra s  estas consideraciones, solo cabe  
una conclusion con pretensiones de exactîtud. L a  de que, aun 
dentro  de la perspectiva  de la incidencîa de las norm as en el s ec ­
to r  de la  econom ia, las que în tegran el Estatuto de la Public idad  
se pueden in c o r d inar en los conjuntos norm ativos de la  organi za ­
ciôn econôm ica. S iend o  p a rte , p o r consiguiente, de aquel secto r  
del O rdenam iento  que se re fie re  a la econom ia, p e ro  sin r e s is -  
t îr  un reenvTo al sistem a conocîdo como D e re c h o  m erca n til, esto 
e s , al D e re c h o  m ercantil trad i c ional. Y ,  como todo aquel sec to r  
a n u estra  a ltu ra  h is tô rica , también el Estatuto esta eminentem ente  
publificado.
D e  modo que un fenômeno natural en su origenes  
al c o m e rc io , y  aun hoy dia "n a tu ra l"  al m ismo en su m oderna v e r  
siôn de actividad p lan îficadora p a ra  el m erca d o , no solo ha v îv i-  
do al m argen  del D e re c h o  m ercan til trad i c ional, sino que cuando  
se a tra e  a un reg im en ju rfd ico  positivo tiene que s e r  contemplado  
desde fu e ra  del m ism o, în tegrândose con num éros os y  m uy d iv e r­
ses conjuntos de no rm as y , en defin itiva, insertandcse. .àU el to­
do y  ûnico O rdenam iento  positivo ,
L o  cu a l, p o r o tra  p a rte , me p a re ce  que puede s e r  
de alguna utîlidad como contraste con firm atorio  de la  tesis que el 
P ro fe s o r  R U  B IG  viene sosteniendo so b re  la  n a tu ra leza  y  concepto
-  48 -
del D e re c h o  m ercantil ( 3 4 )  constituyendo acaso la  publicidad uno  
de los supuestos mas re v e la d o re s  en la m a te ria .
P o rq u e  no puede a firm a rs e  que el leg is lador de 
1.885 desconociera el fenomeno pu b lic^ario , ni que fu e ra  una  
rec ien te  novendad. Y a  el Côdigo de 1.829 en su artfcu lo  17 se  
re f ie re  a  él con un sentido anâlogo al que tiene la re fe re n c ia  del 
artfcu lo  32 del Côdigo v igente. N ad a  menos que s irv e  p a ra  fu n -  
d a r  la presunciôn legal del e je rc îc io  habituai del c o m erc io . Y  no  
e s ta râ  de mâs re c o rd e r  que en 1 . 7 3 0  en In g la te rra  se fundô 
p o r un grupo de com ercian tes el " D a ily  A d v e rtis e "  que solo  
con ténia anuncios. ( 3 5 ) .
S in  em barg o , reconociéndose f s a natura l v in cu la ­
ciôn con el co m erc io , la  publicidad no m e re c e  la  mâs m inim a  
atenciôn p o r la p r im e ra  de nuestras  leyes m e rcan tiles . N i en 
cuanto rec lam o  de los c o m erc ian tes , ni en cuanto m a te ria  de 
contra tac iôn , U n a  instituciôn nacîda del co m erc io  y  que rin d e  sus  
m ejo res  frutos en el m îsm o, se deja fu e ra  del rég îm en que a p a -  
rentem ente se in s p ira  en las necesidades que dimanan del c o m e r­
cio m îsm o, hasta el punto de c r e e r  que justifîcan un s istem a ju ­
rfd ico  p e c u lia r ,
C la ro  es que en ello püede también fundam entarse  
el repetido re p ro c h e  al leg is lad o r p o r h ab erse  in sp îrad o  en el 
c r ite r io  objetivo del acto aislado^ que fe ha împedido v e r  que lo
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decîsivo es su încardînaciôn en lo que, en term înologfa de hoy, 
dîriam os contexte de la explotacîôn p a ra  el m e rcad o . Q ue me 
p a re c e  - y  no q u is ie ra  eq u îvo c arm e - que es lo que en re laciôn  
con este tem a ha podido d e te rm în a r el P ro fe s o r  G A R R IG U E S  a 
in c lu ir el estudio de los contratos publicitarios en el segundo to -  
mo de la quinta edicion de su " c u rs o " . ( 3 6 ) ,
P e ro  en cua lqu ier caso me p a re ce  que es v a ­
lida la  apreciac iôn  seAalada antes de que m uy difîci Imente se jus  
tifica la  omisiôn del leg is lador si es que se p arte  de co n s id e ra r  
que la  autonom ie del d erech o  m ercantil se fundamenta en esas -  
necesidades in trînsecas a una s e r ie  concrete  de re lac io n e s . Y ,  
mucho m âs, si aun esas re lac iones  se consîderan  como m e ra -  
mente sociales o haches de la rea lidad  ( 3 7 )  porque entonces si 
que p a re c e  inexplicable que no se haya tenido en cuenta incluso  
el aspecto de îa  publicîdad como m ero  acto de rec lam o fa c ilita - 
do r de las re lac iones  negociales de los co m erc ian te s , ( 3 8 ) ,
P e r o ,  p o r otro  lado, c re o  que puede a d v e rtirs e  
que adm itiendo sin re s e rv e s  la efectiva vinculaciôn de la pu b lic i- 
dad a la  actividad rac îo n a lizad a  p a ra  el m ercad o , sin em barg o , 
se hacen évidentes v a ria s  cuestiones. l_a p r im e ra  que no in so s-  
layablem ente la  vinculaciôn signifies exclusiv ism o, L o  que no dé­
jà  de s e r  sino una m uestra  inequîvoca del p ro ceso  de g e n e ra lî-  
zaciôn que se o b serva  desde d iverses  secto res  de instituciones
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pi cas de tré fico  rriercantîU  Y  que p a re c e  a v a la r , en mi opinién, 
la  tesis de que la justificacîôn de un tratam îento ju rfd ico  debe e n -  
c o n tra rs e  antes objetivam ente, atendida la instituai on o las re la c io ­
nes en si m ism as, que a trav é s  de un reconocim iento de e s p e c ia - 
lidades que le sean inherentes p o r un p roceso  ap rio rfs tico  de 16- 
gica  fo rm a L  ( 3 9 ) .
E n  segundo lu g a r, résu lta  que si p o r su fînalidad  
el fenôm eno pub lic itario  se v incula naturalm ente al trâ fîco , sin em ­
b a rg o , p o r su p ec u lia r e s tru c tu ra  y  m anifestacîôn no es suscepti­
ble de un rég im en ju K d ico  que solo lo contemple bajo ese aspecto , 
puesto que, como se ha argum entado, incluso en sus facetas tocan 
tes al mundo de la economfa no puede e n c e rra rs e  en los Ifmites 
del D e re c h o  m ercantil trad ic io n a l. P o rq u e  muchas de las norm as  
que le son aplicables tienen necesariam ente  que ro m p e r el molde 
im puesto p o r el a rtfcu lo  22 del Côdigo de C o m e rc io , Y  p o rq u e , 
s in g u lar m ente, îa producciôn en nuestros dias las técnicas s u e so - 
r ia s  y  las va lo rac îones sociales im perantes exigen un nuevo en fren - 
tamiento de los fenomenos del mundo econom ico, de signo muy 
d iv e rs e  al que podfa v a le r  p a ra  los prob lèm es que p resen taba û n i-  
c am ente el trâ fico  en s f. L-o que com porta una innegable publîfî- 
cacion de las norm as que se com padece m al con el c a rà c te r  
em inentem ente p riv a d o  del trad ic ional D e re c h o  m ercan til.
L a  conclusion Knal, solo puede s e r ,  como se ha
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dicho, la  de que el régim en ju rfd ico  de la  pubH ciiad , tal como 
se  contiene en el E statuto , constituye una nueva m anifestaciôn de 
las reglam entaciones ju rid ic a s  del secto r econom ico, p re s c in d ien -  
do desde luego de las norm as que ni si qui e ra  tienen re lac iôn  con 
ese im portante mundo de la  eccnom ia.
Y  consiguientem ente, no pueco "'cilar al momento 
de sostener que, en este senti do, el Estatuto de la  Public idad es 
sim plem ente una L e y  especial que ni com porta p a rticu la ris m e  ni 
autonomia a lguna, ni debe * d e ja r de s e r  in terp re tad a  y  com pléta- 
da en re lac iôn  con todas las dem âs norm as del O rdenam iento , 
sea el que sea el lu g ar en que se encuentren .
I V . -  P L A N  D E  L A  T E S I S .
D e  conform idad con lo que se ha venido manteniendo en 
los epigrafes  p reced en tes , la p résen te  tesis se divide en dos 
p a rtes  d ife ren c ia d a s , de las que la p r im e ra  se ocupa de la  ac ­
tividad pu b lic ita ria  en sf, y  la segunda de la  contrataciôn pu b lic i- 
ta r ia .
C en tra d o  el nûcleo de la  m ate ria  legal en el acto  
de publicidad, como divulgaciôn al publico , p a re c e  norm al que 
n u es tra  p r im e ra  atenciôn se d irÿ a  al anâlisis de ese acto, y ,  
partiendo del concepto del m ism o, estud iar las carac te rfs tîcas  ju -  
rfd icam ente re levan tes  del sqjeto que lo e je rc e  y  cuanto se re f ie -
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r e  a  su >bjeto, com pletando la  îndagacîôn con el estudio de la  fo r ­
m a con que se  nos a p a rc c e . A  estos aspectos se consagran los 
Capituh s n y  II I*
U n a  v e z  conocido y  delim itado el acto de publicidad  
y  (es c ircunstancias  subjetivas, objetivas y  form ates del m ism o, es 
posil le  a v a n za r en el anâlisis m ediante la cxposicion de cuanto se  
re fi >re a su ejecucion* P o rq u e  efectivam ente p o r tra ta rs e  de un 
act j  de com unicacion, en definitiva de un acto de transm îsiôn de 
id ia s  e im agenes, la  ejecucion com porta la necesidad de un s o p o r-  
t€ o vehfculo de com unicacion. E s  lo que en la term inologfa n e g o - 
c a l ,  y  en la  L e y  que la ha asum ido, se concce con el nom bre de 
**medio** pu b lic ita rio . P o r  fidelidad a la L e y  y  p o r la  re levan c îa  que 
sin duda tienen en orden a la disciplina ju rfd ic a  de la 'pu b lic idad  y  
a la contrataciôn p u b lic ita ria , a continuaciôn del "m e d io " , se a n a li-  
za  lo re fe re n te  a  las A g e n c ia s , A gentes y  T écn ico s  de publicidad, 
que son los entes que în terv ienen en la instrum entaciôn técnica del 
acto con una innegable dimensîôn profesional p o r v irtud  de la  co m - 
plejidad que ha a îcanzado tal instrum entaciôn en consecuencia con 
el d e s a rro llo  de las técnicas de encuesta e investîgaciôn y  de in -  
fluencia y  penetraciôn de los grupos so c ia les i C ie rtam en te  que, 
n u es tra  r e fe r e n d a  a  estos ^ntes s e ra  sum am ente fiel a  la  p re c ep ti­
v e  leg a l, y  su tratam iento  p ro c u re ra  no o iv îd ar e l c r îte r io  de g e -  
n era lid ad  que, a nu estro  ju ic io , debe p re s id ir  aquella  sin descen­
d e r  a un casuism o que si p u d ie ra  te n e r in terés  desde el ângulo
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p rc fe s îo n a l, p u d iera  tambîén s e r  un obstaculo a la  g en era l com pren- 
siôn del fenôm eno desde c r îte r îo s  exclu si vam  ente jurTdîcos* E l C a -  
pilulo IV  v iene a s e r  un complemento de los dos a n te r îo re s , en 
cuanto que ci e r r a  el analisis del acto de publicidad.
P e ro  la  v e rd ad em  significaciôn ju rfd ic a  de este se r é ­
vé la  en su consideraciôn de acto d irîg ido  al publico* P o r  e llo , el 
C ap ib ilo  V  se consagra  al estudio de ese im portante aspecto , s e -  
gûn el doble c r ite r io  de acto d irîg ido a las posîbles partes  en el 
contrato  prin c ipa l que se intenta co n c lu ir, y  de acto fren te  a t e r -  
c e ro s  p o r su incidencia en la situaciôn com petitiva. S e  intenta 
en este C ap itu le  V  lleg ar a una calificaciôn ju rfd ic a  del acto pu­
b lic ita rio  y  des tacar su re le va n c îa  tanto en orden a la  teo ria  
de las obligaciones como a la de la  com petencia*
L o s  C apitu les I I ,  I I I ,  IV  y  V  se agrupan en una 
P r im e r a  Secciôn  de la  P r im e ra  P a r te , b ^ o  el ro tu le  g en era l 
de " L a  actividad p u b lic ita ria " .
L a  S ecciôn  Segunda se a b re  con una pequefta In ­
troduce! ôn que intenta poner de manifiosto los in tereses  afectados 
pob là  publicidad, como p re m isa  del anâlisis de sus d isc ip linas.
O u â  se estudia en los Capitulos V I ,  V II y  V I I I .  E l p r im e ro  de 
oiîCs destinado a los llam ados P rin c ip îo s  de legalidad y  de a u -  
tenticidad, tras  un exam en del eficuadram iento de la  d iscip lina.
E n  el C ap itu le  V II  se han agrupado los P rin c ip io s  de verac id ad  
y  de lib re  com petencia.
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E l C ap itu la  V III exam ina el si stem a p ro cesa l in s ta u ra -  
do p o r el Estatuto y  el rég im en llam ado de autocontro l, pues au n -  
que se situa antes en el campo de la ética que en el del d e re c h o , 
no puede n eg arse  su trascendencia  p o r lo que tiene de ind icative . 
S on también recogidos en este C ap itu le  c ie rtos  reg im enes e s p e -  
c ia le s . M uy brevem ente  porque su analisis c a re c e  en v e rd ad  de r e  
levancia  desde los objetivos de esta te s is . P e r o  se ha c o n s id e ra -  
do îm proscîndîb lc p a ra  com pletar el com entario  al Estatuto ya  
que en él se dec laran  subsisteutes d iverses  com petencies adm inis­
tra tives  que son justam ente quienes los man tienen.
T e rm in e ra  a s f la P r im e ra  P a r te , la  Segunda se con», 
s a g ra  a " L a  C ontrataciôn  p u b lic ita ria " , destinandose el C apitu lo  
IX  al contrato de publicidad, el X  al de difusiôn y  reuniendo en el 
C apitu lo  X I los otros dos contratos -d e  o b ra  y  de m ed iac iôn - que 
el Estatuto  tipifica*
Con ello se co n s id éra  que h ab râ  quedado com plète  
el m arco  ju rfd ico  positivo que rég u la  la  actividad p u b lic ita r ia .
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NüTüS AL Capitulo i 
1 ) Reflere la anécdota -habituai, por lo demâs,. en estos te- 
mas- LOUSTaLaN en sus tesis "La Publicité dans la ivresse Fra& 
çaise" pau. 1.933 pâg. 29,.
2) Informe de la Comision de ^studios sobre Publicidad, bajo 
la presidencia de Lord iteitch. Traduccion espanola preparada 
por el Institute Nacional de Publicidad: "La publicidad como 
medio de comunicacion de masas". Cuadernos monograficos del 
I.N.P, Serie General nO 2. Fiadrid 1.96? pâg. 265.
3) Vide F . PUIG PENA, Derecho Penal. Large General Tomo H  4^ 
ed. R.D.i-, Madrid, pâg. 13o.
4 ) Asl parece desprenderse del enfoque del que parte L. SOR- 
DELLIj fundamentândose en aSCaRELLI, en su articule: "Ideazig, 
ni ed atti délia pubblicitâ commerciale e gli istituti di di- 
ritto industriale", i^ iv, Dir. ind. I 1.966, pâg. 23 y s., es- 
pecialmente pâgs. 26 a 28.
5) E, «flËLER. "La Publicité" (tesis) Nancy 1.931 pag.l5o y 151
6) S, DEL CaMjc-O URBaNO, Conferencia pronunciada el 3 de mayo 
de 1.966 en el I.N.P. y recogida, con otras, en publicaciôn 
del I.N.Jt , "La publicidad y sus fundamentos cientlficos". Ma­
drid 1.966. pâg. 25 a 40, especialmente pâg. 32.
7) J . J. LDPEZ» IBOR. Conferencia pronunciada el 1? de mayo de 
1,966 en el INP,, y recOgida en la publicaciôn a que se re- 
fiere la nota anteriorj pâg* 73 a 91♦ expecialmente pâgina 
num. 74.
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8) ït, GUERIN "La publicidad es una violaciôn", Trad. esp. 
Eduardo Criado. Sagitario. Barcelona 1 .9 6 4, especialmente 
la pâgina 13*
9 ) Singularmente tlO XII en su Mensaje al 111 Congreso In- 
ternacional de la IVensa Catolica en l8 de febrero de -
I.95O. y en Mensaje a la Television Europea en 6 de junio de 
1.954. También PAULG VI en Mensaje al XV Congreso Internaci^ 
nal de la Prensa Catâlica en 1 de mayo de I.963, y en carta 
de la Secretaria de Estado de S,S. a la 53 Bemana Social - 
de Francia. en julio de 1.966.
10) Vide nota anterior,
11) Decreto del Concilie Ecuménico Vaticano II "Sobre los - 
medios de comunicacion social" en "CüNCILIG VATICANG II, Con^ 
tituciones., Decretos, Declaraciones". B, A, C,, Madrid I965 
pâg. 665.
12) J . Garrigues "Très conferencias en Italia sobre el Fue- 
ro del Trabajo", Madrid 1 .9 3 9»
13) P. CàBàNILLAS GaLLAS^ Conferencia pronunciada el de 
julio de 1.965 en la Universldad de Verano de Santander. Pu- 
blicada con el Tltulo "Principles juridicos de la Publicidad 
Espanola". l,N.f. Madrid 1 .9 6 7»
1 4 ) G, ALBUCRER. "La Publicité comerciale et son role écono­
mique"; Tesisj Parle 1 *923/
15) T. a SCARELLI, "Teôria délia concorrenza e dei beni inma-
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teriali", 3^ ed. Milano I.960. pâg. 5 y 6.
16) Casi todos los autores que se han ocupado del tema. alu- 
den con mayor o menor enfasi. a esa necesidad. As! LOUSTaLaN 
op. cit. pâg. 311. pero singularmente la consideran indispexj. 
sable quienes contemplan en su compleja dimensiôn el fenome- 
no publicitario. Asi A, VaNZETTI "Represione della publicitâ 
mezoquera". Riv. dir. civ. 1 .96 4. ^ pâg. 584 y siguientes.
17) Begun el sent ido que tiene para el Prof. F . DE CASTRO 
recho Civil de Espana". I.E.P. Madrid 1 .9 5 5 T.I. pag.388.
18) Vease el articulo "regimen jurldico de la Publicidad en 
Francia, a la luz del Estatuto espanol". por el Jefe de Es- 
tudios del l.N.P., en Revista PUBLICIDAD I.N.P. num 1 , abril 
junio de I.965, pâg. 93 y siguientes, especialmente pâgina 
lOÛ y siguientesI
1 9 ) M, FUSI "Manuale Rela publicitâ". Ed. Franco Angeli. Mi­
lano. Vol I. pâg* 12.
20) F, DE CaSTRO: op. cit. T, I, pâg. 111.
21) J , RUBIÜ "Sobre el concepto de Derecho Mercantil". RDM 
nov. die. 1947. pâg. 325.
22) G. RIPERT", "Traité élémentaire de Droit Commercial".
6^ ed. Paris 1.968 T.I. pâg. 8.
23) No deja de resultar curioso que al articule cuarto del 
Estatuto se le puedan aplicar los criterios de interpreta- 
ciôn literal, y logica. que el Prof. GARRIGUES emplea en rela­
ciôn al articule segundo del Codigo de Comercio (vide J/ GA­
RRIGUES "Curso de Derecho Mercantil". 5^ ediciôn, Madrid -
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1 .9 6 8  T. I, pâg, I O5.
2 4 ) Vide el articule cit. en PUBLICIDAD num. 1 , CaBANILLaS 
loc; ci ; J.M. KaKTIN GVIEDO, "Derecho Publicitario espa- 
nol", Ed. Grupo de Empresas Movierrecord. Madrid I.968 pâg.
9 y  siguientes.
25) Bff. T.S, de 18 de marzo de 1.919 y 2 de mayo de 1.924, 
entr» : otras.
26) Ciaro es que pudiera pensarse que el legislador intenta 
la eficacia organizadora general que el Prof. DE CASTRO vin 
eu ta a la Ley (vicie op. cit. en nota) a través de una orde- 
n&cion de las clases pofesionales. Pero no hay tal, porque
J G ley no attende solo al aspecto de la publicidad en cuan- 
fco las relaciones para su instrumentaciôn -en el que es vi­
sible el interés de esas clases— sino en el aspecto funda­
mental de fenômeno social en si mismo.
27) Por todos, CABaNILLaS op. cit.
28) De la introduciôn del Derecho de la competencia dentro 
del sietema del Derecho Mercantil, creo que es prueba su- 
ficiente repasar los indices de los Tratados y Manuales de 
nuestros Âutores, y los programas de las Câtedras de Dere­
cho Mercantil. Expresamente se deduce ademâs la introducciôn 
de lo que sostiene el Prof, GARRIGUES (vid. op. cit. T.I. 
pâg. 34) por lo que se refiere al aspecto privatistico de las 
instituciones del Derecho Industrial, que no duda en recono- 
cer que escapa ciertamente a una sistematizaciôn que no sea 
la del designio unificador de ciertas normas dispares en fu& 
ciôn de las relaciones a que se refiere. Pero ni aun en don-
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de se mantienen Câtedras separadas, se reconoce por lo me- 
jor doctrina una autonomia al derecho industrial, al que T. 
ASCüRELLI no duda en considerar parte del Derecho Comereial., 
(vid. op. cit. pâg. 4l y 4 2 ).
29) La vinculaciôn de la publicidad al comercio no se desta- 
ca solo por los autores que se han ocupado de aquella, in­
cluso desde perspectivas no juridicas. También dejan cons- 
tancia de ella significados autores en el âmbito del Derecho 
Mercantil. Ya séria suficiente que para algunos (aSCaRELLI, 
SORDELLI, y en general los que se ocupan de la publicidad) 
solo mereciera valor el fenômeno por su diinensiôn de acto
de competencia. Pero entre nosotros. se ha destadado tajan- 
temcnte por el Prof. a , VICENTE y GELLa que la "propaganda" 
es la primera de las instituciones o actividades complemen 
tarias que el trâfico mercantil ha creado dentro de su in­
dispensable organizaciôn, que facilita las ofertas en el 
mercado "Chrso de Derecho Mercantil compensado". 2® ed. 2»a- 
ragoza 1948 T.I. pâg. 121 y sig.).
30) C. FERNaNDEZ-NüVOa, "La interpretaciôn juridica de las 
expresiones publicitarias". RDM. nO lo? 1968 pâg. 13 y sig. 
Sobre lo dicho en el texto vide pâg. I 8 .
31) Se trata esta materia en el Capitule V de: esta tesis en 
un planteamiento general/ Y en el Capitule VII al examinar 
el llamado "principle de libre competencia". ^
32) "El programa mâs urgente de la doctrina juridica es elg. 
borar un arsenal conceptual apte a la normative de la prudug.
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ciôn industrial en masa y congrue con la estructura econômiy 
ce social que le es propia". T. ASCaRELLI ©p. cit. pâg.6.
33) Bôlo de una manera muy inexacta puede, a mi juicio hablar- 
se de "publicidad comereial" como la materia propia del Esta­
tuto . Si es que por comereial se entende la referenda al trâ­
fico patrimonial; oponiendose entonces a la propaganda ideo- 
lôgica. Porque, como se verâ en el Capitulo II, ni toda publ__ 
cidad en sentido legal es "comereial", ni toda la publicidad 
"comereial" es publicidad en sentido legal. Lo primero por­
que no es "comereial" el anuncio en favor de una contrataciôn 
civil o laboral, que sin embargo estâ incluido en el concepto 
que da la ley (art. 2 2). L© segundo, porque siendo "comereial" 
el anuncio de una Junta General de accionistas o de un tras- 
lado de domicilie de una S,a, - que séria publicidad en sen­
tido legal por J &  Jlamada de r.tcn'ciôn " u  e d i a te. " (cf. 
art. 22)- no se incluye sin embargo como materia de la regu- 
laciôn estatutaria (cfr. art. 3° E.P/,
3'^ ) J , Rubio "Introducciôn al Derecho Mercantil". Ed. Nauta 
Barcelona 1 .9 6 9* En este punto, el profesor continua la li- 
nea de su pensamiento expuesto en "S©bre el concepto del De­
recho Mercantil" citadc.
3.*") En 1 ; 844 se constituyô en Francia la Société Duvergier 
para "arrendar" la publicidad de los grandes diarios. Vide 
LûUSTaLaN, op. cit* pâg* 1 ? a 22.
36) J * Ga r r i g u e s  op; cit* Tome II pâg. 358 y siguientes.
37) Inequivocamente se sostiene asi por la doctrina mercan- 
tilista.
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38) Desde un punto de vista economico, la publicidad es ins­
trumente de una actividad principal. SaMUELSON la califica 
de *^ 3^todo dcj venta y GaLBRaITH^ con mayor penetraciôn socio- 
lôgica, la configura como arma de la estrategia general de 
la "tecno^structura" en la consecuciôn de sus objetivos. Con* 
templada desde la perspectiva de un anunciante que ejerce - 
una actividad racionalizada para el mercado, publicidad es­
tâ respecte de ella en relaciôn de accesoriedad. Por esa ra- 
zôn, no obstante el silencio de los Codigos ^^rcantiles, la 
doctrina reconduce de alguna manera la publicidad al âmbito 
del Derecho Mercantil. Asi HAMEL Y LAGARDE adscriben la ac­
tividad de las "empresas de publicidad* .a la vis ta Art .632  
pero no por el aspecto subjetivo de serlo por empresa- 
rios sino por el "caràcter comereial de sus actos" que ex- 
tienden la nociôn de "circulaciôn" ("Traité de Droit Commer­
cial". Paris 1.954, pâg* 19?). Por su parte, G. RIPERT. in­
cluye a las empresas de publicidad dentro de las de servi- 
cios (op, cit* 4^ edic* Paris 1 ,9 5 9 pâg. 7 9 )* Y E. THALLER, 
por virtud del principle de "esReculaciôn", advierte que la 
jurisprudencia "no tiene dificultad alguna en recohocer que 
en cuanto a sus servicios de anuncios, el periôdico'actua 
como comerciante" ("Traité élémentaire de Droit Commercial 
8^ ed. Paris 1 .931- pag. 19 y 2 0 ). Es terminante a'estes 
efectos la postura de J .G. VaRANGOT "Los contratos de pu­
blicidad" RDM nums, 89, 9^ y 9 1* (Vease la doctrina que - 
in' oca all! u las propuestas en el II Congreso Nacional de
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Derecho comereial en Buenos Aires 1.9 5 3 ) * Recuerdese que se 
ha senalado que el Profesor GaRRIGUES incluye los contratos 
de publicidad en su "Curso". (vide nota 38). Resultaria - 
inutil repasar pormenorizadamente como la publicidad en sx 
misma cabe dentro de la estimacion general de los actos de 
comercio segun la doctrina general, y como es posible reco- 
nocer en ellaJns notas que, segun los autores clâsicos en­
tre nosotros, definen la comercialidad.
39) Eg lo que me parece que se despende de la tesis del - 
Prof. RUBIÜ cuando sostiene que parece mâs razonable, una 
vez proclamada la "indisoluble unidad del derecho privado", 
e incluso de todo el Ordenamiento jurldico, la sistematiza­
ciôn por materias. (Introducciôn... "cit. pâg. 238 y s.).
C A P IT U L O  J S E G U N D O  
E L  A C T O  D E  P U B L IC ID A D
L - C O N C E P T O  L E G A L  D E L  A C T O  D E  P U B L IC ID A D
D ic e  el a rticu le  2— del Estatuto que " s e ra  considjg 
ra d a  como actividad pu b lic itaria  toda divulgaciôn p a ra  d ir ig ir  la  
atenciôn del publico o de los medios de difusiôn hacîa una d e te r  -  
m inada p e rs o n a , producto o s e rv ic io , con el fin de p ro m o v e r de 
modo m ediate o inmediato su con tra tac iôn".
P artien d o  de ese concepto que nos da la  L e y  cori 
s id ero  n ece sario  p a ra  una m e jo r com prensiôn del fenôm eno e s ta -  
b le c e r unas m atizaciones que se pueden s is tem atiza r como c a ra c -  
te ris tîcas  o elementos subjetivos, objetivos y  de actividad.
A )  E lem entos subîetivos . -  Con esta expresiôn  querem os s ig n ifi-  
c a r  aquellos elem entos que se encuentran en el acto de publi 
cidad desde el angulo o perspectiva  del anunciante.
a ) C om unicaciôn. -  E l acto de publicidad en senti­
do legal es antes que nada un acto de com unicaciôn. E x is te  acto 
de publicidad desde que se d irig e  una com unicaciôn al publico , 
cualqu iera  que sea el modo como aquella se m anifieste. L a  L e y
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no habla de com unicacion sino de "d ivu lgaciôn", p e ro  obviam ente  
d ivu lg ar es com unicar al publico.
L a  p r im e ra  duda que podrfa a s a lta m o s  es si en 
esta consideraciôn legal del acto de publicidad queda restrin g ido  
su alcance a las com unicaciones que se im parten  a tra v e s  de los 
llam ados m edios de comunicaciôn so c ia l, o medios de com unica­
ciôn de m asas i E s t an estos tan fuertem enfe a rra ig ad o s  en la  
conciencia social contem poranea que al h ab lar de divulgaciôn o 
de difusiôn (v id e  a r t . 1—) insensiblem ente se hace p résen te  la  
consideraciôn de aquellos m edios, A  eso in c lin a ria  tam bién la  rg  
fe r  en cia ex p res a  que a elles hace el propio articu le  2^. S in  em  
b a rg e , el ad^etivo "toda" p a re c e  p o r el co n tra rio  ensanchar los 
lim ites y  p e rm itir  una com prensiôn m ayo r del h echo mismo de la  
com unicaciôn. A  idéntica conclusiôn se llega a tra v é s  del a rtic u ­
le 1— que destaca la  ir re le v a n c ia  del medio que se utilice. P e ro  
so b re  todo la  duda se desvanece f nt eg ram  ente con la  contem pla- 
ciôn de los articu los 1 5 , ap art ado fin a l, y  19 del Estatuto» E l 
p rim e ro  de elles expresam ente da la  denomînaciôn de medio de 
publicidad a elementos que nada tienen que v e r  con los de comu­
nicaciôn social en sentido e s tric to , y  de la  m ism a m an era  el a rti 
culo 1 9 , in d irec tam ente , al c o n s id e ra r acto de publicidad el que 
se  re a liz a  p o r un medio que no es de los de aquella especie .
C o n s id e ra r  p o r lo dem as el acto public itario  sôlo
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como el sim ple acto de inform aciôn e s , en mi opinion, re s tr in  -  
g ir  indebidam ente el significado que hoy alcanzan en la  v a lo ra  -  
ciôn social num erosos actos que, sin consistir en una t ra n s m i-  
siôn de in fo rm aciônstricto  sensu , se d irigen  a una m ism a e iden 
tica  finalidad.
E n  este sentido, el te rm in e  "divulgaciôn" ha de 
entend e rs e  no como "inform aciôn" al publico sino como comuni­
caciôn in d iscrim inada a cuantos conozcan el menseye. Con el 
te rm in e  "com unicaciôn" q u ie re  e x p re s a rs e  algo mucho mas am -  
plie que lo que puede entenderse p o r transm isiôn  de inform aciôn  
stricto  sensu.
L a  com unicaciôn se a lcanza con un h a c e r m ate­
r ia l ,  con un g es te , en sum a com unicaciôn es significaciôn a u n -  
que no se haya valide de una inform aciôn en sentido es tric to .
L a  r e fe re n d a  a los medios de com unicaciôn de 
m asas que se encuentra  en el a rticu le  2— del Estatuto no im plica  
un condicionam iento del acto de la  comunicaciôn sino que délim i­
ta  el c irc u le  de sus posibles destin at a rio s  d irec tes . P ré c is â m e s  
te  p o r s e r  tan in ap rensib le  y  ve rsati! la  comunicaciôn es p o r lo 
que cabe que encuentre  una ampli a ca ja  de reso n an c ia  en los  
medios in fo rm a tivo s , que fa v o re c e ria n  su m ayo r difusiôn. E s  lo 
que déterm ina a la  L e y  a c o n s id e ra r estos supuestos como de  
publicidad en sentido ju rid ic o  ( l ) .
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C u a lq u ie r com unicaciôn a  un grupo -in c lu id o  el 
de los medios in fo rm ativo s- y  sea o no una inform aciôn en sen­
tido es tric to  es uno de los elem entos que, junto a o tro s , consti­
tuye e! acto de publicidad.
L a  com unicaciôn consiste , desde luego, en la  
transm isiôn de un m ensaje a los d estinatarîos , C uando se dice  
que no es una sim ple inform aciôn sino algo mâs am plio , se quîe 
r e  G xp re sar que el m ensaje que se com unica no perten ece  al 
g én ero  in form ativo , entendido como aquél que i lu stra  el en tend i- 
miento p a ra  îa  em isiôn de un ju ic io , sino que, mucho m âs a m -  
plienf.ente, desencadena un m ecanism o de respuesta  en los r e -  
ceptores constîtuido p o r todo un com plejo p ro ceso  psicolôgico y  
volitivo .
S i se pregunta a un experto  en publicidad re c ién  
lîegado al campo de sus experienc ias  resp o n d erâ  en seguida que 
con e l m ensaje se pretende llam a r la  atenciôn, d e s p e rta r un d e -  
seo y  condîcionar una decisiôn de com pra  (y  al h a b la r de deci­
sion de com pra  ha de entenderse como decisiôn a e s tab lecer una
re lac iôn  ju rfd ic a  con quién com unica el m e n s a je ).
C la ram e n te  se  vé  cômo el m ensaje de publicidad  
lo e s , aunque no " in fo rm e" cuando comunîque m ucho, ésto e s , 
sea aîtam ente significative p a ra  quienes lo re c ib e n ,
Y  p o r eso en la  va lorac iôn  social tienen idéntica
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significaciôn el anuncio que se  in se rta  en una re v is ta  que un s ig  
tem a de c o n c u rs o , que un re g a lo , que un sistem a venteyoso de  
o fe rta s , y  todos e llo s , c ie rtam en te , tienen idéntica significaciôn  
p o rq u e , a su v e z , producen un idéntico m ecanism o de resp u es ­
ta y  porque tienen una idéntica finalidad. S o n , en sum a, d iv e r ­
ses modos de una sola com unicaciôn p u b lic itaria .
P e ro  estas consideracion.es nos llevan a a v a n za r  
un paso mas en la  indagaciôn.
b ) Instrum entalidad . -  S ig iiendo 3. L .  A R A N G U  -  
R E N  ( 2 ) podem os a fîrm a r  que en toda com unicaciôn, y ,  p o r tag  
to , tam bién en la  publicidad, "el p roceso  de recepciôn  no consis  
te  . . .  en una m e ra  y  p asi va  "aceptaciôn" (sino que) hasta
la  conform idad desencadena un p roceso  (que ex ige) m antener a 
la  v is ta  el sentido s iem p re  active de la  p a lab ra  " re s p u e s ta " . 
Q u ie re  ello d e c ir  que la  transm isiôn  de un menseye com porta en 
todo caso una efîcacia  en el re c e p to r del m ism o, •
L o  que cu a lifîcara  entonces a la  publicidad s e ra  
la  categoria  a que p e rten ezca  ese proceso  de " re s p u e s ta " . L o  
qu e, en o tras  p a la b ra s , no es sino d e s c u b rîr  el campo a que 
se ordena la  publicidad como instrum ente,
E s ta  'r.strumesiteJîdad im p iica . en l'oalidacî, un 
elemento teolôgîco o fînalîsta desde el em isor del mensaje? en 
nuestro caso , el anunciante.
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E l campo en que tncide el m ensaje p u b lic ita rio , 
a tra v é s  del p ro c e s o  de "resp u esta"  que se e s p e ra , tiene un 
contenido esenclalm ente econom ico.
C ie rtam en te  que ello solo puede s e rv im o s  como 
una p r im e ra  aprox im acion  al fenomeno p u b lic itario . P o rq u e  en  
el contexte socia l de nuestros dias lo economico ha adquirido  
tal im p o rtan c ia , dentro del cor\junto de la  fenom enologia s o c ia l, 
que un volum en cons id erab le  de in form aciôn en sentido estric to  
o no pu b lic ita ria  tam bién encuentra  su justificaciôn en s e r v ir  a  
esa dimensiôn soc ia l. E s  p ré c is e , p o r  consiguiente, continuar 
avanzando en la  indagaciôn hasta lle g a r  a ob tener elem entos su  
fi ci entes a la  c a ra c te riza c iô n  especifica. Y  ésta nos v iene  da­
da en funcîôn del in te rés  que la  com unicaciôn pu b lic itaria  s ir  -  
v e .
E n  p u ra  te o ria *  la  inform aciôn s irv e  un in te ré s  
g en era l que no se  v incu la  a un s ec to r p a rtic u la r  -s e a  publico o 
p riv a d o - de la  sociedad en que se efectua. E l m ensaje  publici­
ta r io  , p o r el c o n tra r io , se  o rdena  en fa v o r exclusive de un pan  
tic u la r  in te rés  del anunciante, " P a r a  d ir ig ir  la  atenciôn . . .  h a -  
cia  una d eterm inada p e rs o n a , producto o s e rv ic io "  d ice el a r t i­
cule 2— del E statu to , A l in terés  de esa p erso n a  o al del p r o -  
ductor del bien o p re s ta d o r del se rv ic io  es al que se v incu la  la  
"com unicaciôn" p u b lic ita ria .
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E n  la  term inologia négociai se e x p res a  este fin  
p rim a rio  o inmediato de la  publicidad con una prec is ion  m uy g rg  
fîca  y  co n cre ta . S e  hab la , a s i, de " c r e a r  una im agen". P o r ­
q u e , efectivam ente, el in terés  del anunciante es fa v o re c e r  en 
los destinatarios del m ensaje una representac ion  de su p e rs o n a , 
producto o s e rv ic io  acorde  con las com unicaciones que él ten -  
denciosam ente les sum in istra .
C la ro  es que la  inform aciôn en sentido prop io  
dista mucho en la  p ra c tice  de p resen tarsen o s  con la  p u re z a  e 
incontaminaciôn de que aqui se ha hecho m é rito , y ,  p o r des -  
g ra c ia , tam bién se nos m uestra  de una u o tra  fo rm a  vinculada  
a in tereses  bien de grupos s o c ia les , bien del grupo instalado  
en el P o d e r  politico. H asta  tal extrem o esto es asi que, como 
a firm a L .  A R A N G U R E N ,  de hecho inform aciôn y  publicidad  
se presentan  unidas y  es dificil s e fia la r la  fro n te ra  en tre  am bas  
( 3 ) .
Y  este p ro c e s o , sin duda alguna d ég rad an te ,d e  
la  in fo rm aciôn , se  com pléta con o tro , de iu verso  sentido, eh 
cuanto que la  publicidad es tam bién innegablem ente susceptible  
de constitu ir una fuente de in form aciôn en sentido g e n e ra l. B a g  
te  re c o rd a r  ah o ra  la  anécdota que al princip io  de esta tes is  
se re la ta , en la  que se dem uestra  cômo Kipling intuyô ya  esta  
significaciôn in fo rm ativa de la  publicidad.
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In form aciôn y  publicidad viven indisolublem ente uqi 
d a s , e incluso en aquella s e ra  en ocasiones diHcil d e s c u b rir  la  
pretend id a  "objetividad" de en tre  la  ganga de com unicaciôn ten -  
denciosa. P e r o ,  a fin de cuentas, ello s e ra  sintoma de un p ro ­
ceso m orboso de la  in form aciôn , y  no deben contem plarse las  
instituciones ni los fenom enos sociales desde sus angulos pato lô - 
gicosc E n  la  com unicaciôn p u b lic ita ria , la  tendenciosidad es un 
elem ento de su concepto y  funciôn.
E  incluso, si p o r un p ru rito  de re a lis m o , q u ie re  
p a r t ir  se  s iem pre  de la  consideraciôn tendenciosa de toda in form g  
c iôn , dada la  genera lidad  y  alcance que, desde luego, en la  v i­
da p ra c tic a  tie n e , aun en este caso , s iem pre  s e ra  posible d ife -  
re n c ia r  desde c rite rio s  instrum entales a la  publicidad de la  info£ 
m aciôn. E n  efecto , la  inform aciôn al se rv ic io  de un grupo se di 
r ig e  a la  propagaciôn de las ideas re lig io s a s , politicas o s o c ia ­
les de ese g ru p o , que s iem pre  hacen re fe re n c ia  a es tru c tu ras  y  
sistem as con vocaciôn o rg a n izad o ra  g e n e ra l, p o r constitu ir el mg 
jo r  caldo de cultivo de sus p a rtic u la re s  intereses» L a  publicidad, 
sin em b arg o , situa su fin p rim a rio  en a tra e r  la  atenciôn del pu­
blico hacia una concreta  y  determ inada p a rc e la  de la  rea lid ad .
S e  su p era  en sum a la  aparente d iferencîac iôn  eg  
t r e  publicidad inform  ativa y  publicidad p e rs u a s iv a , T o d a  publi ci -  
dad constituya o no im a transm isiôn  de in form aciôn es s iem p re
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una com unicacion p e rsu as iv a  p o r su esencial tendenciosidad. Y  
esto a su vez  obliga a d a r  u nuevo paso en la  indagaciôn.
c ) Intencionalidad. -  S e  ha visto cômo la  publiçi 
dad se c a ra c te r iz a , dentro del genero  com unicaciôn, p o r su 
Sentido teleolôgico. P e ro  hasta ah o ra  ho se ha descubierto  si -  
no un fin p r im a r io , inmediato o g e n e ric o , consistente en po ner  
se la  llam ada de atenciôn del publico al exclusive se rv ic io  de  
un in terés  p rivado  del anunciante. Junto a él adem as se situa  
otro  fin , que podriam os lla m a r m ediate o ultim o, y  que se  c o -  
necta a la  cualificacion de aquél in te rés .
E s  este fin ultime el que se p roc lam a en el 
articu lo  2— del Estatuto cuando dice "con el fin de p ro m o v e r  
de modo mediato o inmediato su contrataciôn".
E l p ro ceso  de "resp u esta"  que se  desencadena  
en la  recepciôn  del m ensaje public itario  se encuadra  en el cam  
po de los in tereses  econômicos susceptibles de com ponerse a 
tra v é s  de la  fig u ra  ju rid ic a  del contrato .
E s te  fin de la  publicidad es de tanta trascendeg  
c ia , tifte y  m atiza  hasta tal g rado  la  m ism a activ idad , que no dg 
damos en a f îrm a r  que cualifica y  d iferen c ia  sustancialm ente el 
acto de publicidad hasta el punto de desgqjarlo  de la  signifies -  
ciôn que d é riv a  de su n a tu ra le za  com unicativa p a ra  e n cu ad ra rlo  
en otro  orden  del q u eh acer humano.
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C om o con tdda propiedad a firm a G A L B R A IT H  
"un ciudadano tiene que s u fr ir  un re tra s o  mental v e rd ad e ra m eg  
te  g ra v e  p a ra  que sea  n ece sario  in fo rm a rle  publicitariam ente de 
que puede c o m p ra r c ig a rr illo s  de la  A m e ric a n  T o b acco  C om pg  
ny" ( 4 ) ,
L o  significative y  re levan te  del acto de publi ci -  
dad res id e  en su incardinaciôn én un proceso de la  actividad  
del anunciante a fa v o r  de la  que se instrum enta , cediendo ante 
este encuadram iento su consideraciôn  in trinseca  de acto de co­
m unicaciôn.
L a  publicidad su rg e  hi stô r i  cam ente ligada al fe ­
nômeno social del com erc io  ( 5 ) ,  p o r s e rv ir  inestim ablem erite a 
sus necesidades de en c o n tra r com p rad o r es dô los productos  
que se poseen y  de e n c o n tra r sum in istradores de aquellos o tros  
de los que se  c a re c e . Y  si esta necesidad se siente en una co 
munidad de m e rc a d e re s  no es dificil tra s p o n e r su exigencia en 
una sociedad c a ra c te riz a d a  p o r la  producciôn industria l en m a­
s a , L a  a p e rtu ra  y  perfeccionam iento de los can aies de la  co­
m unicaciôn hum an a potencian indiscutiblem ente los modos de d a r  
cum plîda satisfacciôn a esta exigencia del trâ fic o , p e ro , en de­
fin itiva , la  sustancia del fenôm eno continua siendo la  m ism a,aq u e  
lia  de am p lia r el m ercado  de los propios productos.
L a  finalidad es la  m ism a ya  se  considéré  el c o -
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m e r cio en su sentido trad ic io n a l, y a  en el sentido m oderne de la  
organ izac iôn  del trâ fic o , determ inada p o r la  producciôn industria l 
en m asa . S o b re  todo p o r los avances tecnolôgicos que exigen un 
g ra n  despliegue de re c u rs o s  hum anos, y  fin a n c iè re s , y  una cog 
s id erab le  in vers iôn  de tiem po. Estos condicionam ientes tra e n  co 
mo consecuencia la  aparic iôn  de la  unidad p lan ificada, que pue­
de d e ja r  fu e ra  de sus p ro g ra m  as pocos eventos fiados al a z a r ,  
y  que, p o r supuesto, cuenta en tre  sus re s o rte s  con la  publici­
d ad , como elemento indispensable de "contro l de la  dem anda es 
pecifica" ( 6 ) ,
L a  publicidad m anifiesta su v e rd ad ero  c a ra c te r  
a) c o n s id e ra rla  fac to r de m anipulaciôn del m ercado de bien es y  
s e rv ic io s . Y  el empleo de este térm ino  no entrafla  va lo rac iô n  
peyora tiva  ni m elio ra tiva  alguna. E s  sim plem ente la  constataciôn  
de un hecho que e n tra fia , esto s i, un s ingu lar re lie v e  ju rfd ic o .
E s ta  significaciôn del fenôm eno, p o r la  finalidad  
que cum ple, s e rv ia  de fundamente a su designaciôn trad ic ion a l 
con el térm ino de " re c la m o " , mucho mas e x p re s iv o , sin duda, 
que el de publicidad con que hoy se conoce ( 7 ) ,  P o rq u e , efejc 
ti vam  ente, la  publicidad actua como reclam o o sefiuelo del pubji 
co. Y  no deja  de s e r  paradôjico  que prec isam ente  en el mo -  
mento historic© en que esa funciôn de reclam o se ha po ten cia - 
do al maximo hasta a h o ra  conocido, se pretend a ag u ar su ex -
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p res iv id ad  con la  uiiltzacidn de un te rm in e  mucho m as inocuo. 
C la ro  que acaso con esta aparen te  inocutdad pretenda p ré c is a -  
m ente d is fra z a rs e  lo que tiene de répugnante a la  conciencia  
contem poranea cuanto im plica m anipulacidn del hom bre p e r  el 
h o m b re ,
Y  en este punto de la  argum entacion cabe p r e -  
g u n tarse  que queda del aspecto inform ativo de la  publicidad, y  
cual es su trascen d en c ia  en com paracion a la  que tiene la  m o - 
dalidad y  el fin que ei acto com unicativo m anifiesta y  p ers igue  
resp ectivam ente . Poco im p o rta , en v e rd a d , que en su n a tu ra -  
le z a  el acto de publicidad sea  o no un acto de com unicacion.
H l acto de publicidad es un acto de a traccidn  de o tros hacia  
la  conclusion de contratos ( 8 ) *
Con ra&drl püede d e c ir  S O R D H L L I  que los ac­
tes de publicidad se caracteriatan no p o r su e s trc tu ra  sino p o r  
su finalidad ( 9 ) * L a  tes is  es perfectam ente aplicable a la  d e li-  
m itacidn del acto public itario  en la  ley  espafio la, Y a  se ha a d -  
v ertid o  que el articu le  del Estatuto d é c la ra  irre le v a n te  el 
m edio p o r el que la  com unicacidn se trasm ite» Y  se sabe ta m -  
bién que el te rm in e  "m edio" no se re fie re  exclus!vam eute a los 
llam ados medios de com unicacidn soc ia l. S i estructurâ lm ente  
el acto de publicidad es o no un acto inform ativo es algo que 
no debe p re o c u p a r al in te rp rè te  en la  aplicacidn de las no rm  as
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légales que vienen a re g u la r  "toda" com unicacidn que p o r  su fi­
nalidad m e re z c a  el calificativo de p u b lic itaria , H a y  acto de pubü  
cidad desde que un m e n s ^ e  se com unica a un grupo o es sus­
ceptible de conocerse  p o r un grupo indiscrim inado de destinata- 
r io s , y  ese mens aie consiste en un sefiuelo o rec lam o p a ra  
a tra e r  a estos destinatarios a la  rea lizac id n  de un acto ju r id ic o , 
en defin itiva, a la  conclusidn de un contrato,
E l acto de publicidad se  c a ra c te r iz a  sdlo p o r su  
instrum ent alidad respecte  de otro  acto principal sobre  el que el 
anunciante c en tra  su propio  in te r  es . E l contenîdo de esa a c tîv i-  
dad principal sdlo puede s e r  econdmico puesto que es esta la  
unica m ateria  que consiente la  com posicidn de in te r es es a t r a -  
vés de los contratos.
Con e llo , como se dijo y a , p a re c e  co n s a g ra rs e  
la  trad ic ional d iferenciacidn en tre  publicidad y  propaganda. P e ro  
ndtese que se  acoge en base a sdlidos c r ite r io s . E n  efecto , una  
y  o tra , tienden a la  persuasidn  de los d estin a tario s , p ero  m iea  
tra s  que la  propaganda se  d irig e  a que se  p rod uzca  una tra n s ­
fo rm  acidn que in eide en la  es tru c tu ra  cu ltura l - la to  sensu de la  
s o c ie d a d -, la  publicidad tiende a una tran s fo rm  acidn en el s ec ­
to r  p a tr im o n ia l N o e s , p o r oonsiguiente, una diferenciacidn  
p o r el objeto que en ambos casos es algo que pertenece  al muû  
do de las ideas sino p o r la  întencionalidad o si se q u ie re  p o r
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el contenîdo ( 1 0 ) ,
P e ro  puesto que el elemento c a ra c te r iz a d o r  del 
acto de publicidad nos viene dado legalm ente en funcidn del sec ­
to r  del mundo externe que se intenta que se tra n s fo rm e  p o r los 
destinatarios del m îsm o, p a re c e r ia  Idgico que la  L e y  h u b ie ra  
p re s t ado m ayo r atencidn a la  determ inacion del s e c to r, y  no 
despacharlo  con la  insuficiente re fe re n c ia  a que es aquel en que 
los in te r es es son susceptibles de composicidn contractual, P o £  
que es évidente la .d ife re n te  significacidn que p a ra  el dereoho  
tiene que los actos se rea licen  o puedan re a liz a rs e  en m as a o 
no, Y  no ya  tanto p o r un p ru rito  d o ctrin ario  en re lac idn  a la  
dicotom ia del sistem a del d erech o  p r iv a d o , sino p o r su e s p e ­
cial re levan c ia  dentro de los restrîn g ido s  lim ites de la  publicî -  
dad. S i su disciplina ju rîd îc a  v iene p res id ida  p o r el c r ite r io  
de su peligrosidad so c ia l, résu lta  obvio que ni p a ra  los "consu- 
m id o res" ni p a ra  los "com petidores" tiene igual re levan c ia  que 
el acto de publicidad se instrum ente a fa v o r de un unico contre  
to aislado que a fa v o r de una posible s e r ie  de contratos en c o -  
nexîdn ,
P e ro  ninguna especificacidn ni distincidn estable  
ce la  L e y ,  y  p o r consiguiente en buena tecn ica  in te rp re ta tiv a , 
no debe sern o s  perm itido d istingu ir. D e  aqui que en el concep- 
to legal de acto de publicidad esten incluidos tanto aquellos a s -
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pectos destinados a fa v o re c e r  una contratacidn en m as a como 
los que se d irig en  a p ro c u ra r  y  fac iltta r un solo y  especifico  
contrato ,
P o r  lo que no es posible in icialm ente entender 
que la  m ate ria  p ro p ia  de la  L e y  sea  la  llam ada publicidad " c o -  
m e rc ia l" . C ie rto  que en la  m ente del leg is lador puede a f irm a r -  
se que ha estado p résen te  el fendm eno publicitario  en cuanto di 
ce re lac idn  a la  contratacidn en m a sa , p ero  en v irtud  de la  ia  
te rp re tac id n  de la  voluntad de la  L e y ,  esta engloba algo m as  
que la  publicidad p ro m o to ra  de esa contratacidn.
Q u e  ello es asi se re a firm a  al c o n s id e ra r que 
el Estatuto p a ra  nada se re fie re  a un te rm in e  tan expres ivo  ca  
mo el de c lien te la . Public idad com erc îa l stricto  sensu es la  
que se d irig e  a la  a tracc idn  de c lientela. P e ro  este te rm ine  no 
es c iertam ente re fe r ib le  a la  contratacidn no efectuable en m asa  
o s e r ie .
L a  re fe re n c ia  es tric ta  y  lite ra l a la  contratacidn  
am plia  el concepto legal del acto de publicidad a operaciones  
del tra fico  econdmico no especificam ente c o m e rc ia les . L o  cual 
es definitiva no es sino una m u estra  inequivoca m as de la  a s i-  
m ilacidn de las înstituciones tip icas del com ercio  p o r el tra fico  
en g en era l ; consecuencia Id g ic a , ya  que si en aquel se mues -  
tra n  e ficaces , es n atu ra l que se  extiendan a  toda contratacidn
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porque es la  conclusion de contratos lo que tienden a fa v o re c e r  
( 1 1 ) . E llo , sin em b arg o , no signifies que todavia hoy no sean  
las actividades o rgan izad as p a ra  el m ercado las p rin c ip a les  b e -  
n efic tarias  de su utilizacidn m asiva .
E n  ultim a conexidn con esta m ate ria  se  encuentra  
la  cuestion re la tiv a  a la  significacidn de la  publicidad en el m a r­
co de la  re lac idn  contractual a la  que s îrv e  de instrum ente.
P a r a  A S C A R E L .L I  el acto de publicidad " en 
sentido estricto  " ,  consiste en una llam ada de atencidn al publi­
co p a ra  la  a tracc idn  de clientela ( 1 2 )  y  la  m ism a opinidn, como 
se d ijo , sustenta S O R D E L L I  p a ra  qui en la  re le van c ia  ju r id ic a  
de la  publicidad se d escu b re  en su c a ra c te r  de c o m e rc ia l, p o r  
in se rta rS e  entonces en uh coixJunto de re laciones Juridicas y  fua  
dam entalm ente s u r t ir  efectos en la  re lac idn  co n cu rren c ia l •
S i la  publicidad la  re fe r im o s , exclusivam ente , al 
campo de la  prom ocidn de una contratacidn en m asa y  la  re d u -  
cimos al estricto  sentido de la  a tracc idn  de la  atencidn del pubü 
co consum idor, es évidente q u e , como a fîrm a  A S C A R E L l - l , e l  
acto publicitario  no se d irig e  "tanto a fa c ilita r  o p ro v o c a r actos 
de cambio especificos, cuanto a  aum entar la  probabilidad d e q u e  
los actos de cambio se verifiquen" ( 1 3 ) ,  D e  este modo la  re a l 
incidencia de la  publicidad en la  re lac idn  contractual p rin c ip a l 
se desdibqia y ,  p rac ticam en te , d esap ar ece .
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P e r o  si no cabe d u d ar de que la  publicidad se  
reconduce a las leyes  de las probabilidad estadistica y  de los 
g ran d es  n u m é ro s , no es m enos c ie rto  q u e, de hecho, v ien e  a 
sustitu ir o tros m edios de que puede d isponerse p a ra  la  fac ility  
cion de la  conclusidn de los contratos ( 1 4 ) ,  L o s  resu ltados  
se  mantienen en el campo de la  probab ilidad , p ero  el acto de 
public idad , en si m ism o, siendo una mod alidad de las o fe rtas  y  
dem andas en un m e rc a d o , puede constitu ir una fo rm a  de p ro p û  
sicidn de los contratos en que ju rid icam en te  se  trad u ce  la  apr&  
xim acidn y  encuentro  de aquellas.
E l m ismo A S C A R E L L l ,  que ha prec isado  "e l 
sentido estric to" de la  publicidad, no deja de re co n o c e r que pb  
viam ente un elem ento public itario  esta tam bien p résen te  en las  
ofertas  o invitaciones a o fre c e r  d irig idas al publico ( 1 5 ) .
D e s d e  el Estatuto de la  Publicidad no es posi -  
ble co m p artir plenam ente el c r ite r io  de los prestigiosoS A uto  -  
re s  citados*
L a  llam ada de atencidn del publico es lo que d^  
fin e , es tru c tu ra lm en te , al acto de publicidad, p ero  desde un 
punto de vista fin a lis te , el concepto legal le  aprox im a bast ante  
m as al contrato p rin c ipa l que lo que pueda s îgn ifîcar una re fe  -  
re n c ia  a la  c lien te la. S e  deduce, sin difîcultad, de la  le tra  m(s 
m a del articu le  2— "con el fin de p ro m o v e r de modo m ediate o
— 8 0  *“
înmediato su contra tacidn". L a  nocidn de m ediacidn puede s e r ­
v i r  p a ra  entender que se aprox im a la  significacidn del acto a 
la  que le  reco noce la  doctrîna  Italian a y ,  especialm ente, A S C  A  
R E L U  al r e fe r ir s e  al acto public itario  "en  sentido e s tric to " , 
P e ro  la  inm ediatividad de la  conexidn del acto al contrato des­
cu b re  la  calificacidn p u b lic itaria  que pueden m e re c e r  c ie rtas  
fo rm as  en que se desenvuelven las negociaciones contractual e s .
P o r  o tro  lado , la  no re fe re n c ia  a la  clientela  
c re o  que puede to m arse  como un deliberado propdsito del le  -  
g is lad o r de s u s tra e r  el concepto del acto del ambito que aq u e- 
11a re fe re n c ia  inevHablemente s e fla la r ia . L a  d irec ta  re fe re n c ia  
a la  contratacidn en el a rticu le  2^ am plia el concepto legal del 
acto publicitario  a supuestos de publicidad no "m e rc a n til" , a la  
vez que lo am plia tam bien intensivam ente en cuanto que cual -  
q u ie r acto que fa v o re zc a  la  con tra tac idn , y  estructura lm ente  
reu n a  los requis ites  p ro p io s , s e ra  de publicidad sea cual sea  
el grado  de vinculacidn con la  re lac id n  p rin c ipa l que fa v o r ece.
Y a  se  ha dicho que en là  p ro p ia  considerac idn  
négociai de la  actividad publicitàH a se  consid éra  como su fun­
cidn tip ica la  de lla m a r la  atencidn, m antener el in te re s , d e s -  
p e r ta r  el deseo y  consegu ir la  decisidn de c o n tra ta r. Cdm o  
se  atienda a estas funciones dentro  de cada acto de publicidad  
en concrete  es cuestidn que dependera  de la  oportunidad y  que
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s e  confia al cuidado de la  especifîca tecnica p u b lic itaria .
A h o ra  b ien , hasta aqui se viene hablando de co%% 
tra tac io n  que es justam ente el te rm ino  que u tiliza  la  le y . Y ,  p o r  
c ie r to , sin ningun tipo de adjetivacidn, L o  que p e rm ite , sin du 
d a , entender que la  publicidad se instrum enta p a ra  fa v o re c e r  
cu a lq u ie r contratacidn. O , en otros te rm in o s , cua lqu ier tipo de 
contra to . P e r o ,  partiendo de esta amplitud y  g e n e ra lidad , p a r^  
ce que es n ecesario  p lan tearse  los lim ites dentro de los que 
se a  posible entender que un acto fa v o rec e  la  contratacidn.
N o se t r a ta , como es obvio , de apuntar la  n e -  
cesidad de in vestig ar en cada caso si un acto potenci aim ente 
fa v o re c e ra  o no la  conclusidn de contratos, Hsto s é r ia  una m ^  
dicidn p o r los resultados del acto q u e, c ie rtam en te , no pueden  
in te res arn o s  en el momento de la  determ inacidn y  calificacidn  
del acto m ism o.
S e  piensa en una s e r ie  de supuestos en que no 
Résulta m uy évidente la  conexidn de la  publicidad a ninguna coa  
tra ta c id n . U n ejemplo podrta  s e r  el de un anuncio concebido en 
los term inos siguientes : "V is ite  en lu g a r -g e o g ra fic o - ta l" . N o  
cabe duda de que una publicidad concebida de este modo esta  
persiguiendo c a n a liza r unos m ovim ientos turis ticos que se t r a -  
ducen en increm ento de la  actividad econdm ica de la  zona que  
se propone p a ra  s e r  v is itad a , increm ento que sdlo se obtiens
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p o r una multipHcacidn de los negocios ju rid îco s  de v a H a  indole  
que los visitantes re a liz a ra n . P u ed e  co n s id e ra rs e  tal acto de 
publicidad , o p o r  el c o n tra r io , sus desdibqjados contornos le  
im piden e n tra r  en el concepto que de el da el Estatuto?,
S i  nos atenemos al te n o r lite ra l del articu lo  2— 
p a re c e  que no cabe en princip io  es tim ar la  n a tiira leza  publicity  
r ia  del acto en cuestidn. E xp resam en te  se re fie re  la  le y  a la  
conexidn del acto a  una p e rs o n a , producto o s e rv icio d e te rm i-  
nados. Eista d ire c ta  v incu lacidn , p a re c e  elemento p rim o rd ia l 
p a ra  la calificacidn del acto, P e K ) ,  p o r o tra  p a r te , tam bien en 
el mismo articu lo  2^ se  habla de la  m ediatividad o inm ediativi­
dad de la  repO rcusidn del acto en la  prom ocidn de los co n tra ­
tos , En  el ejem plo p ro p u esto , se in ten taria  p ro m o verlo s  de una 
m a n e ra  m ediata , y  en este sentido ca b ria  c o n s id e ra r su n a tu re  
le za  publicitaria^
E s ta  consîderacidn  m e p a re c e  que encuentra  tani 
bien fundamento en el n^ 1 d el articu lo  3^ , que excluye de la  
calificacidn "cu a lq u ier fo rm a  de difusidn o inform  acidn que no se  
o rien te  de modo mediato o inmediato a fa v o re c e r  o p ro m o v e r la  
contratacidn de bienes o s e rv ic io s " , D ific il es en c o n tra r el sen­
tido de este p recep to  como no se q u ie ra  v e r  en el una decisidn  
de com pletar la  definicidn contenida en el articu lo  2^ p o r la  v ia  
negativa de c o n s id e ra r incluido lo que expresam ente  no se excluye .
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Y ,  segun este c r ite r io , résu lta  que todavia el n— 1 del a rticu lo  
3â v iene a en san ch ar los lim ites que acotaban el concepto en 
el precepto  a n te r io r , P o rq u e , en efecto , de él d esap a r ece la  
re fe re n c ia  a la  ùonexidn de p e rs o n a , producto o s e rv i cio d e te r  
minados y  se  habla de bienes y  s erv ic io s  en p lu ra l. L a  utilizjg 
cidn del term ino  " o r ie n te r" p a re c e  tam bien llena de sentido, A  
sensu c o n tra r io , cua lqu ier fo rm a  de difusidn o inform acidn que 
se "o rien te "  a fa v o re c e r  la  contratacidn , es un acto de publiqi 
dad* aunque la  prom ocidn se  p ro c u re  m ediatam ente. P a r ^  
ce dedu cirse  entonces que la  re fe re n c ia  a p e rs o n a , producto  o 
serv ic io s  determ inados que se contienen en el articu lo  2^ es un 
sim ple modo de expresidn  que se u tiliza  p a ra  s e fia la r  el cdmo  
de la  apelacidn al publico antes que su q u e, p e ro  que ni agota 
las fo rm as posibles ni definitivam ente im pide una calificacidn aq i 
plia  del acto exclusivam ente p o r su finalidad p ro m o to ra  de la  
contratacidn de bienes y  s e rv ic io s ,
T o d a v ia  este n^ 1 del articu lo  3^ su g iere  o tra  
cuestidn. A  la  v ez  que p o r la  v ia  de la  exclusidn com pléta la  
nocidn del aCto, q u ie re  la  ley  re s  a lta r  el elem ento intencional 
del anunciante que se m anifiesta en la  finalidad p erseg u id a ,
P ienso  que la  le y  p a rte  del acertado  c r ite r io  de  
c o n s id e ra r que cua lqu ier inform acidn re la tiva  a  qui en re a liz a  
una actividad p a ra  el m ercado  o re la tiv a  a esa  m ism a actividad
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e n c îe r ra  una c ie rta  c a rg a  sugestiva y  en tal sentido public itaria  
-  naturalm ente en cuanto le sea favo rab le  - ,  P u es  b ien , dados 
los te rm ines  de genera lidad  en que se define la  publicidad, la  ley  
desea e x c lu ir  de ta l calificacidn las in form aciones que no se diri_ 
jan  a obtener un resu ltado positivo en el volumen de la  contrat^  
cidn, S e r  an los supuestos, me p a re c e  de toda la  actividad cono 
cida con el nom bre de las re lac iones publicas*
D e  cuanto se ha expuesto, d é riv a  que, aun nd 
siendo posible h ab la r de que la  m a te ria  del Estatuto venga con& 
tituida p o r la publicidad llam ada "co m e rc ia l"  s tric to  sensu , lo que 
es c ie rto  es que la  ley  contem pla la  publicidad que se re fie re  al 
tra fico  econdmico y  la  disciplina fundamehtaîm ente como fendmeno  
del m ism o, E l Estatuto contiens un coqjunto de norm  as re la tivas  
a la disciplina de ese secto r de la  rea lid ad . Con independencia  
de la  consideracidn que la  publicidad m e re zc a  p o r su es tru c tu ra  
com unicativa.
P o r  lo m ism o, ré su lta  paraddjico  que la  discusidn  
del P ro y e c to  de ley  se confîara  a la  Com isîdti de înfor*tnàcldn y  
T u ris m o  de las C o rtes  Espaflolas^ y  que la  defensa del P ro y e c  
to ante el P leno  se lle v a ra  a efecto p o r el seA or S u b s e c re ta rio  
del D epartam ento  de ese no m b re , P e ro  m as paraddjico  todavia  
es que la  com petencia admini s tra ti va  p a ra  el d e s a rro llo  y  aplica­
cidn del Estatuto se a tribuya  al citado M in is terio  (c f r ,  a r ts .5  y  6 3 )
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S in  duda, la  ra zd n  de tan ex tra fia  fo rm a  re s id e  
en la  déficiente com prensidn del perspectiv ism o. L a  incidencia  
del fendmeno publicitario  en o tros  secto res  de in teres  e s , fu e ra  
del tipico de las  re lac iones  econdm icas, no debe , sin e m b a rg o , 
d e s v irtu a r la  p rop ia  eficacia le g a l, en cuanto disciplina la  publi 
c idad , p o r su significacidn en el tra fic o . No es fa c il, sin em ­
b a rg o , exp lica rse  satisfactoriam ente la  atribucidn de co m p eten ­
cia al M in isterio  de Inform acidn y  T u ris m o  so b re  un fendm eno  
tip ica y  d irectam ente re fe rid o  a la organizacidn  econdm ica, E l 
hecho de que la  publicidad se e je rc ite  en su m ayo r p a rte  a 
tra v e s  de los medios de com unicacidn de m asas no llega a mi 
ju ic io  a ju s tific a r que el fendmeno en sf m ismo y  como un todo 
se conecte a la  disciplina adm inistrativa de los O rganos de 
aquel D ep artam en to , E l censurab le  c r ite r io  ho debe s e r v ir  de 
pretexto  p a ra  d esp ed azar y  d e s in te g ra r la  regulacidn ju r îd îc a  
de la  publicidad que, p o r su finalidad -q u e  es como la  define  
sustancialm ente la  le y -  es un fendmeno dnico. S in  que sea  
posible d esv incu lar los actos que estructura lm ente  sean in fo rm a  
tivosstricto  sensu p o r un lado , y  p o r el o tro  aquellos que no 
lo sean , S ie m p re  que un acto com porte la  intencionalidad que 
el artîcu lo  2— sef&ala y  se m anifieste como susceptible de s e r  
conocida esa intencionalidad p o r un grupo Indiscrim inado de 
destinatarios , es un acto de publicidad en sentido legal que
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a tra e  la  especia l regulacidn  que el Estatuto contiens.
d ) V o lu n ta rie d a d . -  E l cuarto  elemento del acto 
p u b lic ita rio , desde el anunciante, v iene  constituido p o r la  vo lu ji 
ta rie d a d . L a  exigencia de que el acto sea voluntario  no se en­
cuentra  en el a rticu lo  2^ del E statu to , aunque résu lta  tam ­
bien del c r ite r io  de intencionalidad.
E h  n^ 2 del articu lo  3^ del Estatuto d é c la ra  no 
aplicables sus norm as a las com unicaciones, lato sen su , que 
se efectuen en cumplimiento de "p resc rip c io n es  légales o r é ­
gi am enta r i a s " , L a  exclusidn contenida en este n^ 2^ del a r ­
ticulo 3^ esta plenam ente justificada desde el momento en que 
el articu lo  2^ se ha ex p rès  ado en los term inos de amplitud 
que h an quedado indicados, Puesto que acto de publicidad es 
el que se re a lic e  con el fin de p ro m o v e r de modo "m ediato o 
inm ediato" la  contra tac idn , p a re c e r ia  que cua lqu ier anuncio de  
una am pliacidn de capital de una sociedad andnima o de una  
em isidn de obligaciones o de un cambio de domicilio s o c ia l, e tc , 
podrian in c lu irs e  en tre  aquellos actos q u e, de modo m ediato , 
favo recen  la  contratacidn p o r la  favo rab le  rep ercu s id n  que 
pueden te n e r  en la  cons ide r  acidn pub lica , esto e s , p o r  la  utiü. 
dad que re p o rta  a la  Vimagen" de la  f îrm a . P a r te  la  L e y  del 
hecho socioldgico innegable de que cua lqu ier re fe re n c ia  p o r los  
medios de difusidn a qui en e je rc e  una em p resa  com porta una
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c ie rta  o a rg a  de significacidn en la  consideracidn social de ese  
sqjeto. B e  d ice m as a r r ib a  que esta plenam ente justificada es­
ta  exclusidn , y  lo esta en efecto desëe un c r ite r io  exclusivam en  
te  conceptual, E sto  e s , a la  h o ra  de d e te rm in er el concepto de 
acto de publicidad como presupuesto y  gui a p a ra  una c o rre c te  
la b o r in terp re ta tiva  de la  delim itacidn del ambito m ateria l de apjü 
cacidn de la  L e y ,  P e r o ,  s in ceram en te , y a  no p a re ce  tan jus^i 
ficado que la  exclusidn se  extienda a d e ja r  fu e ra  taies actos de 
la  especial d iscip lina ju r id ic a  que el Estatuto estab lece. C ie rto  
que existe algun supuesto en que la  p ro p ia  y  p ecu lia r n a tu ra l^  
za  del contenido del mens aie ob lig era  a m antenerlo  en una 
disciplina incluso m as es tric ta  que la  que d é r iv a  del E statuto , 
y  este s e ra  el c a so , p o r ejem plo , de una convocatoria de Jufl 
ta  G en era l de una Com paftia andnim a en que se incluye como 
punto del o rden  del dia una am pliacidn de capita l. P e ro  existen  
otros casos en que la  disciplina p ecu lia r de la  m ateria  deja  un 
amplio m argen  de posible determ inacidn al anunciante, y  este  
s e ra  el caso , p o r  e jem plo , del anuncio de un tras lad o  de do­
m ic ilie , L a  L e y  especial sdlo exige que ese tras lad o  se anun- 
c ie , p e ro  nada exige resp ecte  a la  modalidad de tal anuncio, y  
p uesto que nada p re v ie n e  no p a re c e  en princip io  justificado que 
no se le  som eta a la  especial d iscip lina de la  publicidad, ya  
que el anuncio puede suponer un acto de com petencia desleabi
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p o r la  modalidad como se p ro d u zc a , o un engafio al publico.
C on la  exclusidn de que aqui se tra ta  cabe a f ir -  
m a r que asi como en el epîgt^afe precedente  se dice que no sd­
lo el acto de publicidad co m erc ia l es el contemplado p o r el E s ­
tatuto, tampoco toda la  publicidad co m erc ia l se  incluye en su r&  
gui acidn. x
E s  de d e s ta c a r, finalm ente, que la  L e y  se c u i-  
da de es tab lecer que las exclusiones contenida s en el articu lo  
3® no p re juzg an  que puedan s e r ,  sin em b arg o , objeto de un 
v e rd a d e ro  y  propio  contrato public itario . D e  s u erte  que la  elinû  
nacidn del ambito de aplicacidn se  re fie re  fundamentalm ente a la  
discip lina especial que el Estatuto c o n t i^ e  de la  actividad publi­
c ita r ia  en si m ism a.
E xam inados los elementos del acto de publicidad  
desde el anunciante -e lem entos que hemos llam ado subjetivos  
p o r esa ra z d n -  se  o b s e rv a  que es absolutam ente in trascen d en -  
te  p a ra  la  calificacidn del acto la  especial cualificacidn del sq)^  
to que in terv ien e . B aste  p o r ah o ra  r ^ e n e r  esta a firm ac id n , sin 
perju ic io  de s e r  analizada en su momento. N inguna trascendeg  
cia tie n e , p u es , la  trad ic iona l distincidn en el campo négociai 
p u b lic itario , en tre  publicidad instîtucionâl y  publicidad ven d e d o ra , 
en tre  publicidad de m a rc a  y  publicidad co lectiva.
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B ) Elem entos obietivos. -  S e  ha venido insistiendo en que la  pu­
blicidad incide d irectam ente  en el sec to r del mundo de iQ rq&  
lid ad en que se m uestran  in teres  es susceptibles de com ponerse  
a tra v e s  de la  fig u ra  ju rid ic a  del contrato . E s te  s e c to r de la  r é a  
lidad es lo que c a ra c te r iz a  el aqui llam ado elemento objetivo del 
acto de publicidad, que va le  tanto d e c ir  como su contenido.
a ) R especto de bienes de consum o. -  L o  p rim e ro  
que hay que d e c ir  es que la  expres idn  bienes de consumo hay  
que entenderla  en un amplio sentido, com prendiendo en ellos ta in  
bien los s e rv ic io s , y  esta com prensidn dualista de b ienes y  se£  
vicios hay que entenderla  tam bien sin res tric c io n e s .
E l contenido del acto de publicidad v iene  entonces 
in tegrado p o r cua lqu ier bien del mundo fis ic o , o , en o tros  te rn ji 
n o s, p o r  cua lqu ier bien de la  v ida ,
P a re c e r ls  que el unico requis ite  que d e b ie ra  cuin  
p lir  ese bien es el de s e r  susceptible de constitu ir el objeto de 
un contrato . H  ab ri a :;de c o n s is tir, p o r  consiguiente, en un bien  
" in tra  com erc ium " segun las reg la s  g én é ra le s .
E s ta  p r im e ra  aproxim acidn nos reco n d u ce , sin  
em b arg o , a una im prescind ib le  m atizacidn. P o rq u e  fo rm u lad a  en 
term inos tan amplios no e n c îe r ra  sino sdlo una p a rte  de v e rd a d . 
E l acto publicitario  es un puro  y  sim ple acto m a te ria l. P o r  cofl, 
siguiente, una vez re a liz a d o , la  com unicacidn que en tra fla  poteji
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cialm ente esta en disposîcîdn de s u r t ir  sus efectos p ro p io s . D e  
ello d é riv a  un ac to ,co n  las c a ra c te ris tic as  seflaladas en los a r -  
ticulos 2^ y  3^ del E sta tu to , es un acto de publicidad aunque 
su contenido objetivo esté ju rid icam en te  excluido del tra fic o . L o  
que d e te rm in a ra , entonces, que se desencadene el m écanism e  
de la  especial d isciplina ju r id ic a  que la  L e y  consagra  y ,  en g^  
n e ra l,  el sancionador del O rdenam iento .
U n acto de publicidad re la tive  a  un objeto de t r £  
fico ilicito p o r n a tu ra leza  es "naturalm ente" un acto de publici­
d ad , del m ismo modo que lo es el re fe re n te  a un objeto " in tra  
co m erc iu m ". L a  d iferenc ia  esta no en la  calificacion de la na­
tu ra le z a  del acto sino en las consecuendas ju rld ic a s  que se  cg  
nectan en el p r im e r  caso a su ilicitud ( 16 ) .  Y , p rec isam ente  
que se desencadene la  d iscip lina sancionador a de aquel acto 
com porta p recisam ente  la  calificacion del mismo como de publi­
cidad.
E n  r ig o r ,  p u es , la  unica c ircunstancia  que des 
de el punto de vista ob jetivo , debe cum plirse  en el acto de pu­
blicidad es que se re f ie ra  al s e c to r de la  rea lidad  en que los 
in tereses  son disponibles p o r voluntad p riv a d a  y ,  p o r  lo tanto , 
susceptibles genéricam ente  de composicidn a tra v e s  de los coji 
tra to s .
P o r  ello es p rec isam ente  censurab le  la  diccion
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legal en el artîcu lo  2 ^ , cuando habla de p ro m o v e r la  contrata  ^ 
cidn de una p e rso n a . L a  p e rs o n a  no es en modo alguno suscep­
tib le de constitu ir el objeto de un contrato.
L a  re fe re n c ia  ex p res a  a la  p erso n a  sdlo tien e , 
a mi ju ic io , sentido en inm ediata re lac idn  con la  expres idn  legal 
que le  antecede. D ic e  la  L e y :  " . . .  p a ra  d ir ig ir  la  atencidn del 
publico hacia una determ inada p e rs o n a , producto o s e rv i cio . . . "  
Siendo tan va riad a s  y  m ultiples las posibles mod alidades de esa  
llam ada de atencidn, la  ley  no ha querido que se p lantease la  
duda en to m o  a. si una sim ple apelacidn al publico s o b re  la  pe£  
sona constitu ir:a o no un acto public itario . L a  resp uesta  es afij2 
m ativa , pero  puesto que la  p erso n a  en s( no puede s e r  objeto 
de contra to , aquella llam ada de atencidn so b re  si m ism a, s e ra  
pu blic itaria  si su finalidad es la  de que se inc rem  ente el volu -  
men de sus operaciones negocia les.
S in  em b arg o , la  le tra  de la  le y  constituye, en 
este punto, un argum ente mas a fa v o r  de la tes is  de que no se  
red u ce  la  publicidad al ambito llam ado c o m erc ia l. H s  habituai 
en la  d o ctrin a , e incluso en la  legislacidn -com o la alem ana p o r  
ejem plo - re fe r ir s e  a la  f irm a , en re lac idn  con la  cual caben las  
llam adas de atencidn al publico que se  epjuician desde los c r itg  
r io s  de la  disciplina de la  com petencia. E s  évidente que e lu d ir  
la  expresidn  y  sustitu irla  p o r la  g en é rica  de p e rs o n a , obedece
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a un designîo intencional p a ra le lo  al que se apunto m as a r r ib a  
resp ecto  del térm ino c lien te la . N o  necesariam ente  ha de r e fe r îr  
se a una fîrm a  el acto public itario  sino que la  contrataciôn que 
fav o re c e  es la  que esté en disposicion de conclu ir cua lqu ier 
p e rs o n a , s e a , desde luego, esta ffs ica o ju rfd ic a .
C onviens a d v e rtir  que en la c a ra c te rîzac iô n  
del acto de publicidad no influye cual sea la  posi ci on que ocupe 
como p a rte , en su caso , el anunciante en cl contrato  p rin c ipa l 
que se fa v o re c e , T a n to  puede s e r  rea lizad o  el acto p o r el ven 
dedor como p o r el c o m p ra d o r, o , en term inos g é n é ra le s , c u a l-  
q u ie ra  que sea  la posiciôn que al anunciante c o rres p o n d e  segun 
la  n a tu ra leza  del contra to .
b ) R especto  de factores de la p ro d u c c iô n .-  
E n  re a lid a d , al h ab lar de bienes de la  vida en sentido g e n e ra l, 
y a  quedan de hecho englobados los que la  ciencia  econom ica  
cualifica p o r su inm ediata re lac ion  a la  obtenciôn de las r iq u e -  
zas o de los re c u rs o s . P e r o  im porta d estacar que en el elem en  
to objetivo de un acto de publicidad en sentido legal se encuen- 
tran  incluidos aquellos bienes que constituyen los fac to res  de la  
producciôn •
U n anuncio so b re  o ferta  o dem anda de tra b a -  
jo , so b re  posible contrataciôn de suelo rû s tico , u rbano  o indus 
t r ia l,  o so b re  las disponibilidades o exigencies de re c u rs o s  f i -
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n a n c îe ro s , son legalm ente tan "pub lic itarios" como los que se  
desttnan a fa v o re c e r  la  contratacidn de cua lqu ier bien de con -  
sumo m asivo e , incluso, de escaso v a lo r  in trinseco .
N o  e x is te , p u es , ninguna d iferenciacidn  cuaji 
tativa con base en la  L e y ,  que sea  sem ejante a la  que en las  
a re a s  negociales de la  publicidad puede es tab lecerse  en tre  pu­
blicidad com erc ia l e industria l y  fin an c ie ra . E s tas  distinciones  
que pueden te n e r  alguna re levan c ia  desde el punto de vista de 
la  instrum entacidn de la  tecnica p u b lic ita ria , son perfectam ente  
desconocidas e irre le v a n te s  a la  h o ra  de una calificacidn ju r i ­
d ica de la  publicidad.
C )  Elem entos re la tiv e s  a la  activ idad. -  S e  cons id éra  necesario  
com pletar el cuadro del anaÜsis del acto de publicidad que 
se v iene exponiendo, con una re fe re n c ia  al elemento re la tivo  al 
acto mismo como resultado de un " h a c e r" . E s  en este sentido  
en el que hay que entender este ep ig rafe  que acaso p o r su t i -  
tulacidn p u d ie ra  re s u lta r  extrafio  teniendo en cuenta que hasta  
a h o ra  m e he venido re fîr ien d o  sin duda a la  indagacidn de ele­
mentos re lativos todos ellos al acto de publicidad. P e ro  ah o ra  
estos elementos se toman o p re te n d e r to m arse  como in d ire c ta -  
m ente re fe rid o s  al " h a c e r"  del que el acto es resu ltado .
D ic e  el articu lo  2^ del Estatuto que es publicj 
dad "toda d ivulgacipn". L a  p r im e ra  im portante consecuencia que
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se  obtiene es que el acto de publicidad es un sim ple acto m ate -  
r ia l ,  porque es el resu ltado de un h a œ r  m a te r ia l, la  com unica­
cidn.
E llo  tiene una g ra n  trascen d en c ia  ju r id ic a  p o r­
que la  ley  p a ra  la  calificacidn del acto como de publicidad no 
atiende ni p re ju zg a  cdmo se baya instrum entado ju rid icam ente  
ese acto ni cual es hayan sido sus resultados efectivos. N i el hg  
cho de que s ea  el resu ltado de un contrato tipificado en el E s ta  
tuto como de publicidad aflade nada a su ca lificacidn , ni el he­
cho de que no se hayan obtenido los esperados resultados de 
un contrato de esa n a tu ra leza  re s ta  nada a la  consideracidn del 
acto como de publicidad.
D e  aqui d é r iv a  que p a ra  la  calificacidn no ju e -  
ga la  in tervencidn de ninguno de los entes a los que la  L e y  d e -  
nom ina sqjetos de la  actividad p u b lic itaria . E n  r ig o r  no hay mas 
sujeto que el que re a liz a  m ateriA lm ente la  com unicaoidni
T am poco  a lte ra  lo mas minimo la  n a tu ra leza  
del acto el hecho de que haya desplegado su eficacia ultim a me 
diante la  conclusidn de contratos a cuyo fa v o r se  instrum entd.
Y  es aqui donde nuevam ente destaca la  nocidn de potencialidad  
o probabilidad que p re s id e  el fendmeno p u b lic itario . L a s  reg las  
de la  exp erien c ia  que d e rivan  de la  probabilidad estadistica se  
tien en en cuenta de m a n e ra  genera l p a ra  c o n s id e ra r que el m<g
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canism o de "resp u esta" de los destinatarios ac tu a ra  en una detejc 
m inada d irecc ion  ( 1 7 ) ,
L a  contem placidn del acto de publicidad como 
nucleo de la  m a te ria  de una regulacidn  legal se orien ta  desde  
los c r ite r io s  de co n s id erarlo  como acto fren te  al publico. L o s  
dem as aspectos de la  llam ada en la  le y  "activ idad public itaria"  
tend ra n  re lie v e  ju rid ic o  o no p o r  su p rop ia  indole -a s i lo re la ­
tivo a la  contratacidn p u b lic ita r ia - p e ro  en nada modifican la  n a  
tu ra le z a  y  significacidn del acto de publicidad en si y  su tra s  -  
cendencia p a ra  el D e re c h o .
L a  segunda consecuencia que se  desprende de 
la  expres idn  lite ra l del articu lo  2® de la  ley  dice re lac idn  a lo 
que podriam os denom inar la  m anif est acidn del acto pub lic itario .
E l Estatuto habla de "toda divulgacidn" i
E l térm ino  **toda" puede s e r  tom ado en un d o -  
ble sentido. D e  un lado , en su significacidn de cualidad, y ,  de 
o tro , en un sentido cuantitativo, " T o d a " , en el p r im e r  c a s o , vql 
d r ia  tanto como " cualqu ier a " , y ,  en el segundo, como "cada  
u n a" .
D e l aspecto cualitativo m e he ocupado m as a rç i  
b a , llegando a conclu ir que, efectivam ente, cua lqu iera  que fu e -  
se la  n a tu ra le za  o modalidad de la  com unicacidn habia que en -  
te n d e rla  incluida en la  expres idn  legal del articu lo  2^.
-  96 -
Im p o rta , p o r consiguiente, ah o ra  indagar la  p;  ^
sib le  in terp re tac id n  del térm ino "toda" con re fe re n c ia  a  su sigqi 
ficacidn cuantitativa.
T  ambién se mantuvo la  opinidn de que del a r ­
ticulo 2^  no d é riv a  una consideracidn del acto de publicidad co­
mo en conexidn a otros actos t ambién de publicidad. Y  es p e r ­
fectam ente natu ra l que asi s e a , porque en un te rre n o  como é s -  
te  de la  publicidad de tan e x tra o rd in a ria  labilidad p o r su re la  -  
cidn con la  nocidn de probabilidad y  tan influido p o r las  reg las  
de la  e x p e rie n c ia , el le g is la d o r, al d a r  el concepto, no puede 
atender como c r ite r io  cua lificador al volumen cuantitativo de los 
actos,
H a b la r  de cantidad en re lac id n  al acto de pu­
blicidad im plica ni mas ni menos que re fe  r i  r  su concepto a  la  
rea lizac id n  en el tiem po, D esd e  este punto de v is ta , cabe esta­
b le c e r  la  siguiente d iferenciac idn ,
a ) L o z . actos a n  s e r ie  o reo e tid o s . -  P o r  a c ­
tos de publicidad en s e r ie ,  o s e r ie  de actos de publicidad, se  
entiende aquél conjunto de actos que se re a liza n  con idénticos 
elem entos subjetivos y  objetivos, en el sentido que maS a r r ib a  
se ha dado a estas exp res io n es .
S u  rea liza c id n  en el tiempo puede sin e m b ar­
go a tender al c r ite r io  de la  sim ultaneidad o al de la  sucesidn o
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al de ambos a la  v e z , siendo esta ultima fo rm a , p o r lo dem as, 
la  m as frecu en te .
S in  necesidad de m ayo res  prec is ion es  p o r ahg 
r a ,  baste re te n e r  que a ese coqjunto de actos publicitarios se  
les da el nom bre v u lg a r de cam pafia.
L a  ta re a  consiste en a v e rig u a r si esta nocidn  
de campaAa tiene alguna re le va n c ia  ju rid ic a  a efectos de la  cqli 
ficacidn del acto. Indudablem ente, in sertad a  la  publicidad en el 
campo de la  p rob ab ilidad , es tanto m as probab le  que cum plk. 
su fin ultimo cuando m as m achaconam ente se prodiguen las cq. 
m unicaciones. S i la  publicidad obedece al designio de que los  
destinatarios lleguen a m an ifestar su voluntad de modo capaz a 
la conclusidn de un con tra to , ÿ  si esta "res p u e s ta"  basta con 
que pueda p ro d u c irse  ni s iq u ie ra  en re lac idn  de inm ediatividad  
con la  solicitacidrt -d e  modo mediato o inm ediato, d ice la  le y - ,  
p a re c e  obvio qUe esta apelacidn se potencta m ediante la  s e r ie  
de actos que mantengan la  atencidn del publico, P e ro  a tra v e s  
de esta ar*gumentacidn se  d escubre  cdmo ella  m ism a contiens  
unos elem entos de v a lo r  ac idn . Y  ello es algo q u e , ih ic ia ln ten - 
te  no debe in flu ir en la  calificacidn de la  n a tu ra le za  del acto 
en SI m ism o, sino q u e, trasponiendo este limitado cam po, hace  
re fe re n c ia  al ju ic io  que debe m e re c e r  el acto desde los supues 
tos de la  especial d isciplina que lo ré g u la . U n a  cosa son los
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fac to res  o elementos a te n e r en cuenta p a ra  la  determ inacidn de 
la  n a tu ra le za , y  o tra  m üy distinta los que deben co iyug arse  p a ra  
la  in terpretac idn  va lo ra tiva  de la  pe ligrosidad  en concreto que 
desencadena el m ecanism o re p re s îv o  y  sancionador que el E s ­
tatuto contiene. L a  probabilidad en abstracto  es la  unica susce^  
tib le de te n e rs e  en cuenta p a ra  la  calificacidn del acto como de 
publicidad, y ,  p o r consiguiente, es la  unica que el leg is lad o r  
tiene en cuenta. A quella  abstrac ta  probabilidad viene inducida  
obj eti vam  ente en todo acto m ateria l de comunicacidn que p e rs i -  
ga la  persuasidn  de los destinatarios  p a ra  la  conclusidn de cofl 
tra to s . C ad a uno de estos actos m ate ria l es es uno e individual 
acto de publicidad, con independencia de que sim ultanea y  suc£  
si vam  ente se produzcan o no o tros  actos de igual n a tu ra le za , 
cuya oportunidad concreta  s e ra  ponderada p o r la  tecn ica  publi­
c ita r ia .
C ie rto  que el p rop io  Estatuto , al t r a ta r  de la  
contratacidn p u b lic ita ria , se r*e fiere , exp resam en te , al concepto  
de cam pafta de publicidad. P e ro  ante la  indeterm inacidn legal 
del concepto, tanto p o r lo que se  re fie re  al num éro de actos 
como a los lim ites de tiem po, hay que entender que con ello  
no hace la  le y  sino p a r t ir  del hecho socioldgico de que normq^ 
m ente los contratos de publicidad se  concluyen teniendo p o r  ob 
jeto  la  ejecucidn de lo que negocialm ente se entiende p o r  una
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caropafla de public Idad* P e r©  sin que quepa dedu cir que el E s -  
tatuto red u ce  el é nnbito m ateria l de su apltcacton en torno  al ac  
to de publictdad c ue se re a liz e  en conexton con otros actos« E *' 
de d e s ta c a r, ade n as , que la  ley  solo se refiet*e a la  cam pafla  
cuando disciplina el llam ado contrat© de publicidad, p e ro  ni es 
el de o b ra  public ita r ia  ni en el de ta rifa  se vuelve a m encionar 
p a ra  nada tel té i m ino, e incluso, exp resam en te , se  habla de 
element© o p ieza  o resulted© p u b lic itario * L o  que, sin duda al_ 
guna, re fu e rz a  la  tesis aquf sustentada.
Insist© en s e fla la r , sin em barg o , que si a efec  
tos de calificaciôn del act© no tiene im portancia el concept© de 
cam pafla , st la tiene desde la ôptica de la  disciplina especial 
que el'Estatut©  co n sa g ra . P uesto  que en ©casiones, sol© a tra  
vés de la  cam pafla, p o d râ  ob tenerse la  re a l signifîcaciôn de la  
com unicaciôn p u b lic itaria . Q ue es 1© que hace tambîén im portan  
te el concept© a efectos de la  doterm inaciôn de que se entienda  
p o r mens a ie , com© objet© del act© de publicidad, lo que supone 
ciertam ente  una innegable re le v a n c ia  desde el d erech o  a la  uti_ 
lizacion de ese mensai® y ,  en sum a, desde la  p ersp ectiva  de 
la  contrataciôn pu b lic ita ria . P e r o  como se a d v ie rte , son todas 
ellas cuestiones a jenas, en p rin c ip io , a  la  calificaciôn del acto  
en sf m ism o como de publicidad y ,  p o r  consiguiente, como d e -  
lim itador del a lcance m ateria l del E  statute.
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P e r o ,  en re lacton  con los acfcos de publicidad  
en s e r ie ,  si existe un punto de -indudable trascendencia  a la  hc^r 
r a  de c a lific a r el acto de publicidad. M e re fie ro  a aquellos s u -  
puestos, nada in frecuentes en la  p ra c tic e , de lo que v u lg a rm e n -  
te  se  conoce con el nom bre de cam pafla de in tr ig a . S e  constitu 
yen p o r una s e r ie  de actos su ces ivo s , en la  que los p r im e ro s  
de ellos no pers iguen  sino d e s p e rta r  el in teres  del publico p o r  
el camino de su cu rio s id ad , manteniendo en s e c re to , hasta que 
el enigm a se  re s u e lv e , el elemento objetivo, el sqjeto de cada  
acto e incluso am bos. C ual sea  la  calificaciôn que m erecen  es 
tos actos en tanto que no llega la  reso lucidn del en igm a, es qi 
go de cuya trascen d en c ia  ju rid ic a  no puede d u d ars e , P o rq u e  
no se debe o lv id a r que esa calificaciôn a tra e  o Ileva  tra s  s i 
una especial disciplina ju rfd ic a  que el Estatuto co n s ag ra , y  que 
viene o rien tada  en fun cion del in teres  de los consum idores y  
del de los com petidores.
E v iden tem ente , si cada uno de los actos m e -  
re c e  una p ro p ia  ca lificaciôn , p a re c e  dificil que a los e n ig m ^ i-  
cos les cuadre  la  de s e r  autenticos actos de publicidad, pues­
to que en ellos esta ausente, si se les cons id éra  a is ladam ente , 
el elemento intencional y  Hnalista de p ro m o v e r la  contrataciôn.^
Y ,  segün el n— 1— del articu lo  3^ del Estatu to , se  excluye de 
la  calificaciôn legal de public itario  el acto que no p e rs ig a  la
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prom octon de los contratos. E n  mi opinion, solo es posible e n -  
f re n ta rs e  con la  calificaciôn ju rid ic a  de estos actos desde la  ba  
se que nos o torga  el articu lo  2^ al am p lia r la  posibilidad de que 
la  prom ocion de la  contrataciôn se intente m ediata o inm ediata -  
m ente. L a  m ediaciôn ah o ra  se  produce p o r v irtud  de otros ag  
to s , en concreto aquel que res u e lv a  el enigm a. C la ro  es que 
subsiste el p ro b lem s p a ra  el caso de que no lle g a ra  a re s o lv e r  
s e . Entonces no se p o d rîa  h a b la r de acto de publicidad, pues 
aun cuando la  intenciôn del au tor de p ro m o v e r los contratos hü  
b ie re  existido desde el p r im e ro , es obvio que esa intenciôn no 
h a b ria  llegado a a lc a n za r una traducciôn objetiva y  h a b ria  q u e - 
dado fru s tad a . E l acto de publicidad lo es p o r su re fe re n d a  a 
la  posibilidad efectiva de que prod uces sus resultados p ro p io s . 
L a  disciplina de aquellos escapa a la  especial contenida en el 
Estatuto p a ra  c o n ec ta rse , en su caso , a la  g en era l del ilicito  
civil o penal.
b ) E l acto continuado. -  Junto a  los actos de 
publicidad en s e r ie  cabe s itu ar el acto de publicidad cuya r e ^  
zaciôn com porta un c ierto  espacio de tiempo continuado. S e t r ^  
ta  de un unico y  solo acto que p e rd u ra  en su e jecuciôn.
E s te  llam ado acto continuado dice re lac iô n  a 
la  fo rm a  en que se p ro d u ce . P e ro  im porta  destacarlo  aquî p o r  
su indudable re fe re n d a  al tiem po de su re a liza c iô n .
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N o rm a lm en te , cuando se p iensa en un acto de 
com unicaciôn, se  asocia  a la  idea de instantafieidad^ M as to d a -  
v ia  si de algun modo se conecta aquel con los llam ados medios 
de com unicaciôn so c ia l, cuya v ida es de hecho tan eü m e ra . Pjg» 
r o ,  sin em b arg o , la  tecn ica  publicitarna explota sistem as com u- 
nicativos que p e rm itir ia n  h a b la r de una "situaciôn de com unica- 
ciôn 'L
E s a  "situaciôn de com unicaciôn" es la  que  
podemos lla m a r acto continuado. N o es tanto , p u es , que p e r  -  
duran  sus posibles e fectos, cuanto que lo p e rd u ra b le  es el mig  
mo acto com uni cativo,
C ie rtam en te  que tampoco encontram os base  
legal alguna p a ra  d a r  un tratam iento  d iferente  a  esta especial 
categ oria  de actos q u e, de re u n ir  los requisitos que se  contie^ 
nen en el Estatuto con c a ra c te r  g e n e ra l, m e re c e ra n , sin duda, 
el calificativo de pub lic itarios .
L a s  especialidades que, en su caso , a lc a n -  
G en a ta ies actos vendran  no p o r  la  v ia  de su calificaciôn - i a  
negablem ente p u b lic ita ria - sino p o r la  del tratam iento que m e -  
re zo a n  desde los supuestos de la  d iscip lina ju r id ic a  de la  ac^  
vidad p u b lic itaria  ( 1 6 ) .
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I I . -  E L  S U J E T O  D E L  A C T O  D E  P U B L IC ID A D .  E L  A N U N  
C IA N T E
Supuesto que el acto de publictdad e s , s im p le - 
m ente , el acto m ateria l de la  divu lgaciôn, con independencia del 
c a ra c te r  négociai de o tros  actos a tra v e s  de los que baya po d i- 
do in s tru m e n ta rse , sqjeto del acto de publicidad e s , como de 
cua lqu ier o tro  acto , aquella p erso n a  que lo ejecuta.
P e r o ,  desde c r ite rio s  ju rid ic o s , no es ni m u -  
cho menos sufîciente ta l a firm ac iô n , ya  que el D e re c h o  conoce  
la  posibilidad de la  in terposicion de te rc e ro s  en la  ejecuciôn de 
los actos , conligurando so b re  esta rea lidad  la  doctrina  g en e ra l 
de la  gestiôn de négocies aienos y ,  en p a r t ic u la r , la  de la  r e ­
p resen t aciôn.
E n  un sentido e s tric to , el stiyeto del acto de 
publicidad no coincide s ie m p re , o no tiene p o r que co incid ir en 
todos los caso s , con el anunciante.
E l anunciante es quien se  propone la  finalidad  
que el acto de publicidad p e rs ig u e , lo q u e , desde el punto de  
vis ta  de la  in strum enta lidad , significa que es la  p erso n a  o el 
ente que esta en disposiciôn, y  tiene la  voluntad, de conclu ir  
el acto o los actos p rin c ipa les  a  los que el de publicidad se c^  
necta« E n  term inos ju rid ico s  es el ente en cuyo in teres  se  r e a  
liz a  el acto de publicidad, aunque sea  o tro  su autor m a te ria l.
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S e a  cual sea  la  form ulaoton m ateria l del acto 
de publicidad, desde c r ite r io s  ju rid ic o s  ha de b u sc a rse  a  su t r a  
ves s iem p re  al p o rta d o r del in te res  en el >ejercicio de la  a c tiv i-  
dad p rin c ip a l, y  puesto que se  conecta a quien tenga atribuida  
personalidad ju r id ic a , es obvio que el anunciante e s , en todos 
los caso s , una p e rs o n a , fis ica  o ju rid ic a .
C onsiguientem ente, el aspecto re la tivo  a  la  c a -  
pacidad p a ra  s e r  anunciante se  reconduce al de la  capacidad g&  
n e ra l p a ra  el q jerc ic io  de la  actividad prin cipa l que con la  pubjj 
cidad se  p retende fom entar.
A )  S jtyaçW n.jq r ld i& a .del AOMndantS.-  D eterm inado  el ambito m a  
te r ia l del Estatuto en to rno  al concepto de acto de publicidad, 
y  c a ra c te rizad o  es te , legalm ente , p o r  su conexion a o tro  acto  
de contenido economico que se e je rc e  fren te  al publico , p a re c e  
evidente que la  n a tu ra leza  del anunciante es legalm ente ir re le v a n  
te  p a ra  que el acto m e re z c a  la  calificaciôn de public itario  y  le  
a lcan ce , en consecuencia , la  p recep tiva  estatu taria .
N uevam ente cabe c o n s id e ra r la  insuficiencia de  
la  delim itaciôn que p retende s ig n ificarse  con la  expresiôn  "publi­
cidad c o m e rc ia l" . S i con re fe r e n d a  al contenido del acto publiqj 
ta r io ,  el acyetivo résu lta  inadecuado e in ex p re s iv o , a  identica con  
clusiôn s e  llega si querem os r e fe r ir lo  al anunciante.
E l acto no es o no deja de s e r  de publicidad
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po rq u e  el anunciante sea  o no corner ci ante. P uede  no s e rlo  y ,  
sin em b arg o , s e r  técnicam ente anunciante si en su in teres  se  
re a liz a  uno de los actos que p e rten ezca  a la  categ oria  de los 
que el Estatuto d iscip lina.
P o rq u e , como ya  se  ha indicado, el acto p r ia  
cîpal de contenido econôm ico no es n ecesario  que se  qjGf'za 
p o r  el anunciante como conectado en una s e r ie . L a  L e y  no sq  ^
lo no exige este requis ite  sino q u e, exp resam en te , lo ig n o ra  al 
r e fe r îr s e  a que " s e ra  consid er ad a acti vidad pub lic itaria  toda <Ji 
vulgaciôn" que provoque la  contrataciôn de un producto o s e r -  
vic io  (a r t .  2 & ). E l intento de conclu ir un solo contra to , c a lifi-  
ca al acto de publicitario  y ,  p o r lo tanto , queda sometido al 
Estatuto ,
Q ue la  rea lid ad  evidencie que la  publicidad sug  
ge como instrum ente pred ilecto  de los que e je rce n  una actividad  
s e ria d a  p a ra  el m ercado -d e  los em p resario s  en s u m a -, y  que 
ese sea  el campo de su m axim o d e s a rro llo  y  a g re s iv id a d , no 
llega a d esm en tir la  natu ra l e za  de instrum ento que puede s e r  
- y  lo es de h ech o - utilizado fu e ra  de ese campo y ,  en este  
sentido , el acto de publicidad es tal aunque se conecte a un so­
lo y  aislado acto de contenido econôm ico.
C ie rto  que la  cualidad de com ercian te  hace  
m uy dificil de hecho U egar a p e n s a r en un acto de divulgaciôn
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rea ltzad o  en su in teres  que no sea desde luego acto de publici­
dad en sentido p rop io , Y  ello p o r las expresiôn  es que la  ley  
utiliza  en su articu lo  2^  cuando establece que la  prom ociôn de 
los contratos basta que se p ro d u zca  de modo m ediato. D e  s u e r  
te  que s iem p re  que un acto voluntario  de divulgaciôn d escubra  
de algun modo la  identidad de la  p erso n a  en cuyo in teres  se  
r e a liz a , y  esta sea co m erc ian te , e&tarem os en p resen c ia  de 
un acto de publicidad, P e ro  im porta  d es tacar que este s e ra  tal 
no p o r s e r  com erciante el in teresado sino porque siendolo cual 
q u ie r divulgaciôn que lo identifique se  conecta a la actividad  
principa l que p a ra  el m ercado e je rc e , q u e , p o r  su definitive  
contenido econôm ico, califica el acto de pub lic itario . D e  donde 
también ah o ra  se in fie re  qu2 en todos los casos es solo el cofl 
tenido del acto el que déterm ina su calificaciôn.
A h o ra  b ien , en re lac iôn  al supuesto del anuji 
ci ante que e je rc e  una em presa  p a re c e  n ecesario  es tab lecer una 
s e rie  de p rec is ion es  que de r i  van de la  observaciôn  de la  re a li­
dad.
E l tra fico  m odem o se encuentra  estru ctu rado  
segun una organ izac iôn  que p o r su disposiciôn desde el produg  
to r  del bien al ultimo consum idor se llam a v e rtic a l. E llo  impli -  
ca que desde la  obtenciôn del bien hasta su ultim a colocaciôn al 
destinâlario eHistë una oadena ininterrumpida de in teresados en
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la  prom ociôn y  efectiva salida del producto* Estos in teresados  
que constituyen eslabones en la  cadena no satisface fn tegram en - 
te  su in teres  con la  colocaciôn del producto a quien se encuen- 
t r e  situado en el eslabôn sigu iente, sino que sôlo queda sa tis fe - 
cho con la  e fectiva  sa lida  del producto al consum idor* Y  esto 
se destaca con m a yo r fu e rz a  en el caso del fabricants*
S iend o  es#;o a s i, p a re c e  obvio que todos los 
partic ipes  en la  cadena se encuentran in teresados en la  efecti­
va  conclusion del negocio ju rid îc o  que com porta la  salida de! 
producto al consum id or. Y  en este sentido, la  com unicaciôn pü  
b lîc ita ria  supone que e lla  se inscrum enta en c ie rto  modo en in­
te re s  de todos y  cada uno de los situados en la  organizaciôn  
v ertica l del tra fic o . T ante mas évidente es todo esto cuanto se  
piense re fe r id a  la  publicidad a un producto de m arca*
Y  ello es tan re a l q u e, norm  aim ente , las g ra a  
des acciones pu b lic itarias  se  suelen in strum entar p o r el fa b ri -  
cante , quien las  u tiliza  como a rm a  en que ap o yar su efectiva  
o rgan izac iôn  co m erc ia l en sentido v e rt ic a l, consiguiendo una 
efectiva m ultip licaciôn de los puntos de venta de sus p rod uctos , 
en cuanto que todos los situados en la  cadena ven potenciadas  
las expectatives de sus négocies en base a las acciones publiqi 
ta ria s  que em prenden  quienes los utilizan p a ra  la  d istribuciôn  
de sus productos*
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E s  n ecesario  p ro y e c ta r  los c r ite rio s  ju rid ico s  
s o b re  esta rea lid ad  v iva  p a ra  e x tra e r  la  totalidad de las co n se- 
cuencias que las  norm as entra fian .
S i se ha sostenido que anunciante es aquel en 
cuyo in teres  se re a liz a  el acto de publicidad, en cuanto que fa -  
v o re c o  la  actividad p rin cipa l que aquel e je rc e , p a re c e  q u e, des 
de c rite rio s  re a lis ta s , debe conclu irse  que de algun modo p a rti 
cipan en la  cualidad de anunciante cuantos se benefician del ac­
to de publicidad p o r fa v o re c e r  la  conclusion de sus prop ios né­
gocies ,
D esd e  luego, p a re c e  po der a firm a rs e  que r e ­
fe r  i r  la  fig u ra  del anunciante a la  p e rso n a  que efectivatnente  
c a rg a  con el costo de la  acciôn p u b lic ita ria , no e s , en modo ^  
guno, respetuoso con la  rea lid a d , P o rq u e  quien costea el .acte 
dé. publicidad e s , desde luego, el anunciante en cuanto que se  
bénéficia de e l  p e ro  tam bién este aprovecha d irectam ente  a 
quien no lo costea , en v irtud  de la  especial situaciôn o posi -  
ciôn que ocupa en la  efectiva o rgan izac iôn  del tra fic o .
E l tem a no es en modo alguno una m e ra  eues- 
tiôn academ ica sino q u e, p o r el c o n tra r io , e n c ie rra  unos im p o r­
tantes efectos p rac tico s . P o rq u e , en defin itive, al anunciante  
son imputables un as consecuencias ju H d icas  que d e rivan  tanto 
de la  especid disciplina ju r id ic a  del acto de publicidad cuanto de
-  109 -
la  construccion ju rid îce  de la  dogmâkica co n trac tu a l, y a  que una  
puede s e r  la  p e rs o n a  que costee el acto y  o tra  qu ien , ^ e c t iv a -  
m ente , se ap ro vech a  del mismo medtante la  conclusion del con­
tra to  principal que aquel fav o rec e  y  prom ueve.
B aste  ah o ra  con d e ja r apuntado cuanto antecg  
de que e n c o n tra ra  su aplicaciôn en otro  lu g a r m as oportuno de 
esta tes is .
a ) L a  L lam ad a  "exc lusive  de publicidad".  -  E l 
Estatuto consagra  su T itu lo  III a "los sujetos de la  actividad pu  
b lic ita r ia  e Institute N acional de la  P ub lic id ad", D e  é l, el C ap i­
tule I tra ta  "de los sqjetos".
#
L a  consideraciôn del anunciante dentro de ese
C ap itu le , en union de o tros  en tes , ro m p e , en mi opiniôn, con
lo que d eb eria  h ab er side ün coherente sîstem a legal con la  de 
term inaciôn  de su m ateria ;
N o  m e detendré en c e n s u ra r  la  anom alia que
re p ré s e n ta  englobar bajo una m ism a ru b r ic a  el tratam iento ju r i -
dico de aquellas personas que, en efecto , son sqjetos de la  aS  
tiv idad public itaria  s tric tu  sensu , con el de aquellas o tras  que 
solo lo son si se tom a tal actividad en un sentido d ive rs e  y ,d es , 
de lu eg o , mucho m as am plio . C e fliré  el exam en al reg im en l e ­
gal que se re f ie re  al anunciante y  que se  reco g e  en los a r tic u -  
los 1 5 , 16 y  17 del Estatuto.
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E l articu lo  15 denomtna "exclusiva de p u b lic : -  
dad" al "departam ento de expiotaciôn p u b lic ita r ia "  do los anun -  
ci ant es . E s ta  fig u ra  de nuevo alum bram iento se somete a  una 
especial d isciplina que se com plem enta con 16 presbnito en el 
Reglam ento del R eg is tre  G e n e ra l de Pub lic idad .
E s  de a d v e r t ir , ante todo, la  ex tra fieza  que 
produce la  utilizaciôn del te rm in e  "exc lu s iva " . E n  sentido ju rîd î 
c o , y  sin dem asiadas p rec is ion es  que no son de este lu g a r, la  
exclusiva hace re fe re n d a  al d îsfrute  de un bien o derecho  al 
que p o r su v irtud  no puede ac cé d e r quien no sea titu la r de la  
m ism a* Com o la  ju risp ru d e n c ia  del T r ib u n a l S u p rem o  tiene de  
c la ra d o , la  exclusiva se configura como una clausula que impli 
ca un pacto de lim itaciôn de co n cu rren c ia  ( 1 9 ) .
N o se a lcanza  a d e s c u b rir  que sentido puede  
te n e r  el te rm ine  cuando se aplica a la  p erso n a  en cuyo in teres  
se e je rc ita  un acto de publicidad. N i se destaca el bien o derjg 
cho so b re  que re c a e  la  exclusiva  ni el edcance que fre n te  a 
te rc e ro s  tiene*
C iertam en te  que la  exc lus iva , en un sentido 
tecnico ju r id îc o , es perfectam ente im aginable en re lac iôn  a la  
actividad p u b lic ita ria , en su m as amplio sentido* N o es necesâ  
r io  e s fo rza rs e  p a ra  h ip o tizar un pacto de exclusiva in c o rp o ra -  
do , a  un contrato ce lebrado en tre  el anunciante y  su A gencia
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de publicidad, et el que puede v e n ir  la  exclusiva im puesta a fa ­
v o r  de una u ot 'a  p a rte , P e ro  no es este el supuesto contem pla  
do en princip io  an el a rticu lo  15,
E l p r im e r  contrasentido ju rid ic o  res id e  en que 
la  exc lu sK a  a q le  se  re f ie re  el p recepto  no se in teg ra  ni dice  
re lac iô n  a contr jto alguno. E s  una sim ple denominacîôn de un fg  
nômeno de la  vi la  p ra c tic a . S e  aplica al departam ento de expio­
taciôn pub lic îtar a de los anunciarites, T e rm în o s , los de d ep arta ­
mento y  explota 2Îôn de una m uy dudosa signifîcaciôn ju r id ic a  y  
cuya utlizaciôn , p o r lo dem as, com porta una c ie rta  c a re n c ia  de 
r ig o r  incluso desde los supuestos econôm icos, P o rq u e  en este  
cam po, la  expiotaciôn e n c ie r ra  una idea vinculada a la  de obteji 
ciôn de un lu cro  m edi ante una deterrninada disposiciôn de los 
fa c to r es productives que se aplican a una activ idad. P a r a  el 
anunciante, la  publicidad no es objeto de expiotaciôn, sino un 
elemento mas que coadyuva con o tros a la  unie a expiotaciôn  
que es la  que constituye el objeto de su actividad p rin c ipa l ( 2 0 ) ,
C A B A N I L L A S , al en fr en ta r se a la  fra s e  "de  
partam ento de expiotaciôn p u b lic itaria"  a fîrm a  que "algunas d îfi- 
cultades susôrita  su in teligencia" ( 2 1 ) ,  H à b la r  de departam en­
to jle v a  en rea lidad  a p e n s ar en el seno de una o rg an izac iô n , 
P e r o  supuesto que ni o rgan izaciôn  ni departam ento son concep- 
tos a los que quepa r e fe r i r  una autorfa  esta hay que r e fe r ir la
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a la  personalidad que e n c a m a  le  o rgan izac iôn . S e  deduce que la  
n o rm a contem pla el supuesto de un anunciante que, de algun mo­
do , com porta una organ izaciôn  en cuyo seno existe una p a rc e la  
cuya aportaciôn al coi\]unto consiste p rec isam ente  en r e a l iz a r  m& 
te r ia l mente actes de publicidad en in teres  de la  p erso n a  que la  
en ca rn a , S iguiendo a C A B A N I L L A S , expiotaciôn pu b lic itaria  y a  
le  tanto como instrum entaciôn teOnica de la  publicidad ( 2 2 ) .
C onsiguientem ente, el articu lo  15 no se  re fie re  
a una determ inada cualific aciôn del anunciante. M ira  uni cam ente 
el precepto  àl modo cômo los anun ci antes pueden instrum  en tar  
su publicidad* N i impone un rég im en g en era l p a ra  los anunciaa  
tes ni in te rfie r  e la  calificaciôn de ellos ni de su actividad publi­
c ita r ia , que, como es sab ido , es independiente del modo como 
se instrum ente*
P a r a  el supuesto de que los anunciantes instru  
ment en p o r si m ismos su publicidad en c ie rtas  condiciones, se  
impone una especial reg u lac iô n , que se  conecta al tratam iento  
ju rid ic o  de los sujetos que in terv ienen en la  instrum entaciôn teg  
nica de la  actividad p u b lic ita ria , y  que se  resum en en la  exigeai 
cia de obtener un titulo licencia  y  de in s c rib irs e  en un R e g is tre  
especia l.
N o  ex is te , c ie rtam en te , exclusiva a lguna. L o  
unico que hay es una autosuficiencia del anunciante en la  e je c u -
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cion de sus actos.
P e ro  en este punto, cabe p reg u n tarse  p o r cual 
sea el c r ite r io  p a ra  m ed ir tal autosuficiencia, o ,  en tro s  te rm i­
n e s , p a ra  que pueda h ab larse  de "departam ento de expiotaciôn". 
E s  posible p a r t ir  de una consideraciôn cuantitativa en el doble  
sentido de volumen de actos y  de dimensiôn objetiva del "d e p a r­
tam ento". P e ro  ni uno ni o tro  son base  suficientem ente seg u ra  
p a ra  una d iferen  ci aciôn ju r id ic a . " L a s  oficinas de publicidad de 
los anun ci antes v a ria n  en extensiôn * «. el tamafio del d ep arta  -  
mento puede no g u a rd a r  re lac iôn  con el volumen de la  asigna -  
c iô n .. .  las dim ensiones dependen de distintos fac to r es ( cantidad  
de publicidad, n a tù ra leza  de la  m ism a, volumen del m e rc a d o , 
num éro  de productos y  m a rc a s , c r ite rio s  de la  D ire cc iô n  . . . "  
( 2 3 ) .  S i el c r ite r io  cuantîtativo es inseguro* rio lo es merios el 
que ca b ria  ap lic a r desde la  calificaciôn o especializaclôn del de 
partam ento . E llo  no puede m ed irse  p o r el g rado  de bondad o 
eficacia  ultima de su activ idad , s ino , en todo caso , p o r un p a ­
ra m è tre  funcional. F s to  e s , porque de hecho esté dispuesto pa­
r a  cum pKr las m ism as funoiones que técnicam ente cumplen las  
A gencîas  o los ^ s tu d io s . P e r o ,  en defin itiva, -de la  L e y  no se  
desprende cr4terio  alguno ni cuâles sean los siyetos a que deba  
as irn îlarse  ni tampoco si es sufîciente que se tenga establecîdo  
el departam ento aunque no pueda cum plîr la  totalidad de las fun- 
ctones que le. serfan  p ro p ia s .
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D e i segundo p a rra fo  del articu lo  15 p a re c e  de& 
p re n d ë rs e  que la  L e y  reco noce tam bién la  cualidad de "exc lu s i­
va  de publicidad" a la  su rg id a  en v irtud  de una re lac iôn  contrag  
tual con el anunciante. D e  s e r  a s i, la  term inologia em pleada e n -  
c o n tra r ia  ah o ra  una m a yo r justifie aciôn. L a  exclusiva constitu irla  
un pacto dentro de un contrato en tre  el anunciante y  quien asu -  
mi e ra  el encargo  de in stru m en tar su publicidad. E s ta  idea de la  
posible exclusiva de o rig en  contractual vuelve a en co n tra rse  en el 
articu le  10 del Reglam ento del R eg is tre  G e n e ra l de la  P ub lic i — 
dad .
T an to  C A B A N IL L A S  como M A R T IN  O V IE D O  
al com entar este tem a , parten  de que, efectivam ente, en el a r ti­
culo 15 del Estatuto y  10 del Reglam ento citado se configura  
aquella exclusiva ( 2 4 ) ,
D e l p a rra fo  p r im e ro  del articu lo  15 no sôlo no 
d é riv a  la  existencia de la  fig u ra  sino que, in c luso , el o rig en  cog  
trac tu a l de la  exclusiva  sôlo se re fie re  a la  que se concierte  
con los medios de difusiôn. P a re c e  inconsecuente que el p a rra fo  
segundo del precepto  dé p o r sentado lo c o n tra rio . E r r o r  en que 
in c u r re , igu aim en te , el articu lo  1 del Reglam ento que no hace  
sino r e ite ra r  lo dispuesto en el segundo p a rra fo  del p recepto  Ig  
ga l.
-  115 -
P uesto  que la  no rm a no define, se hace n e cesaria  
una ta re s  constructive . L a  exclusiva de origen contractual im plica  
un contrato  en tre  un anunciante y  o tra  persona dirig ido a la in s -  
trum en tac i& i de la actividad pub lic itaria  del p r im e ro . L a  exclusi­
va  puede v e n ir im puesta al anunciante o a la  agencia . E n  el p r i­
m e r caso , aquél se oblige a que todos y  cada uno de sus actos 
de publicidad sean instrum entados p o r la agencia . S i es ella  quien 
c a rg a  con la  exclus iva , no podrâ  ded icar su actividad sino al anun­
ciante .
FJ supuesto del contrato con clausula de exclusiva a 
carg o  del anunciante, no es el contemplado en el a rticu lo  15 , p o r­
que, en p r im e r lu g a r, es muy frecuente en la p rac tica  que los anun- 
ciantes entreguen la gestion total de su jb lic id ad  a una sola agencia  
aun sin pacto de exc lus iva , p e ro , sobre  todo, porque tal publicidad  
se contempla en el a rticu lo  36 del Estatuto sin que p o r ello  p ie rd a  
e! c a ra c te r  de agencia la que goce de la exc lu s iva .
Q u ed a, pu es , la posibilidad del segundo de los 
supuestos, esto e s , aquél en el que la  exclusiva se pone a c a r ­
go de la  agencia . P a r a  este caso , el pacto de exclusiva debe 
s e r  de c a ra c te r  g en era l o ilim itado resp ec te  a la  total actividad  
de la agencia , que h r  po drâ  e n c a rg a rs e  de in strum entar publici­
dad alguna p a ra  quien no sea el anunciante. A s f  se desprende  
del p rop io  sistem a legal Puesto que las exclusivas lim itadas son
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incluso una oblig aciôn im puesta legalm ente a las  ag enci as p o r  
virtud  de sus contratos de publicidad, y  aunque dispensables  
p o r pacto en c o n tra r io , e s , sin em b a rg o , lo que la  ley  qui e re  
como rég la  (c f r .  a r t . 3 6 ) .
E n  defin itiva , y  traduciendo el c r ite rio  a t e r ­
m ines de la  p ra c tic a , el fenômeno de este tipo de exclusiva es 
s im ila r  en todo al o tro  que pudiéram os lla m a r de exclusiva  in­
te rn a . E n  uno y  o tro  c a so , se  tra ta  de la  instrum entaciôn de 
la  actividad p u b lic ita ria , p e ro  mi en tras  en uno se lleva  a efec­
to desde el seno de la  p ro p ia  o rg a d izac iô n , en el o tro  se d e s -  
a r ro lla  p o r una p erso n a  ajena.
E l ordenancism o obsesivo del leg is lador en 
esta m ate ria  le  ha llevado a co n fig u re r a rb itra riam e n te  una s i­
tuaciôn que no e n c o n tra ra , re a l m ente , una traducciôn en la  vi 
da p ra c tic a .
P o rq u e  el articu lo  15 del Estatuto - y  el 10 
del R eg lam ento - d é c la ra  que a esta fig u ra  le  s e râ n  aplicables  
las norm as re la tivas  a los anunciantes. L a  p r im e ra  reacc iô n  
es de s o rp re s a  porque puede a firm a rs e  que en todo el E s ta ­
tuto se encuentra un solo precepto  que se re f ie ra  al anunci %  
te  en cuanto ta l. A cas o  la  unica consecuencia de la  no rm a  
pueda e n co n tra rse  p o r la  v ia  negativa del que quedarân exclq[ 
das las llam adas "exclusivas de publicidad" de origen  contrag
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tuai del regim en ju rid ico  apllcable a lam agenctas. No le eeHbn  
aplicablem lam norm  am relatlvam  a la  raprementaolôn de In tere -  
mem en lom Organom que el Emtatuto Inm taura, cuanto lam que 
se re fle re n , y  también en el fu tu re , a la  dlmclpllna prolam lonal, 
e incluso no le  merfa apllcable el trato  dlmtlnto en el aspecto 
econômico que me deduce de algun precepto.
S e com prends entoncem que sea posible a fîr - 
m ar que la  fig ura no se encontrara fadlm ente en la vida pr^g  
tic a . No porque un anunciante no pueda ten er interes en cong. 
titu ir una agencia con mu propia personalidad Independiente pa­
ra  la  instrum entadôn de su publicidad, sino porque stendo es­
to as! bastara que de facto la  agenda desenvuelva su actividad 
en exdusiva min necemidad de condu ir contrato alguno que eg  
pedficam ente incorpore la  clausula* Y  no puede dudarme que 
una agenda no p ierda su natùraleza por el hecho de que no di 
rÿ a  sino la  publiddad de un anunciante*
b ) SionlfieadQ de la inscrîpclôu en el R eels -  
tro . -  L a  conmecuenda que el Emtatuto anuda a la  conmtderadôn 
de la  llam ada exclusiva de publiddad es la  de mu obitgadon de 
proveerm e de un tCtulo-licencla y  la  de In scrib irse  en d  R egis­
tre  G eneral de la  P ubliddad.
E l tltu lo -llcencla lo dispensa el M in isterio  de 
Wormmdôn y Tgrism o, DepaMamamAp bqjo eumfeodla me pone
— 118 —
tam bién el R e g is tre .
L a  oblig aciôn que se  sefla la  d escu b re  cômo la  
configuraciôn de la  exclusive  de publicidad esta pensada desde  
los c r ite r io s  de la  o rgan izac iôn  profesional de los stgetos que 
in terv ienen en la  actividad p u b lic itaria . E s  la  m ism a que se  im ­
pone a todos e llo s .
S i  desde un punto de vista  del e je rc ic io  p ro fg  
sional puede e s ta r  justificado e x ig ir  un titulo au to rizan te , la  eues, 
tiôn no es tan cl a ra  p a ra  el supuesto de la  exclus iva . E l hecho  
de que un anunciante cuente con los medios adecuados p a ra  la  
instrum entaciôn de su publicidad, en nada le  califican p ro fe s io -  
n aim ente. N i el anunciante que cuente con esos medios ni el 
que no disponga de ellos e je rce n  profesion aim ente la  publicidad. 
S e r  anunciante es un pu ro  dato de hecho que d é riv a  de la  a c -  
tuaciôn m ateria l de una divulgaciôn p u b lic itaria .
E n  re a lid a d , no se exige la  licencia  p a ra  e je -  
cu ta r actos de publicidad sino que la  habilitaciôn sôlo a lca n za  a 
la  posibilidad de in stru m en tarlo s . P o r  eso no se  tra ta  de im po - 
n e r  un rég im en  a los anunciantes, y  ni s iq ü îe ra  a una ca teg o ria  
de e llo s . L a  exigencia  legal es una manifest aciôn de lo que se  
ha llam ado "princ ip io  de no in te rfe ren c ia  en tre  las actividades  
p u b lic ita ria s " , a l que se re fir iô  el S u b s e c re ta r io  de In form aciôn  
y  T u rîs m o  en su d iscu rso  ante las C o rtes  en P leno  en defensa
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del P ro y e c to , como "e l intento de e v ita r  la  existencia  de supueg  
tos hfbridos o mixtos que inevitablem ente planteaban prob lem as  
de compietencia d es lea l" .
S in  d e ten erse  p o r ah o ra  en el m a yo r o m en o r  
r ig o r  que entrafla  re fe r ir s e  a la  com petencia d e s le a l, es obvio  
que la  intenciôn c la rific a d o ra  en este punto sôlo puede a lc a n za r  
el deslinde de la  exclusiva  resp ecte  de la  A gencia  de publici -  
dad . S e  p r^ e n d e  que se  m a rq u e , perfectam en te , la  d iferenc ia  
e n tre  las agencias y  los departam entos de expiotaciôn publicita­
r ia  de los anunciantes.
P a re c e  bastante evidente que la  c larifiôaciôn  
e s ta , de hecho, conseguida p o r  la  p ro p ia  n a tù ra leza  de las eg  
s a s , puesto que sea  cual sea  el volum en del departam ento , se  
r e f ie re  s iem p re  al anunciante, y  este no es una agencia . N o  
p a rtic ip e r  del reg im en profesional de las agencias , p o r  no se£  
lo , com porta suficiente c larificac iôn  sin necesidad de e x ig ir  una 
a u to rizaciôn especial que d e p e n d e , adem as, de vicisitudes y  
circunstancias  de puro  hecjio,
P o r  o tra  p a r te , cabe p re g u n ta rs e  si la  autoQ  
zaciôn  adm ln istrativa y  la  inscripciôn  re g is tra l son exigibles ta%  
bien a la  exclusiva  de o rig en  contractual. E l a rticu lo  16 del E g  
tatuto impone la  oblig aciôn a todos los svyetos "que pretend  an 
u s a r  k las denom inaciones o e je rc e r  las actividades publicitarias
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com prendidas en los articu los a n te rio r e s " . S egun es to , a la  eg  
d u s iva  contractual le  s e r ia  exigib le. P e ro  el articu lo  15 , como 
es sabido , d é c la ra  que a tal fig u ra  le  son aplicables las n o r­
mas re la tivas  a los anunciantes, y  en ningun precepto  se les iig  
pone la  oblig aciôn de in s c rib irs e  y  de obtener el titu lo -licen c ia .
E n  la  exclusiva de origen  contractual ex isten , 
p o r defin icion, dos personalidades. C iertam ente  no s e r ia  el 
anunciante quien d eb iera  so lic ite r la  inscripciôn  y  obtener el titu 
lo , porque sôlo es ta ra  obligado cuando tenga en su seno el dg 
partam ente de expiotaciôn p u b lic ita ria , y  p o rq u e , c ie rtam en te , 
si el prpôsito legal es el de d istinguir figuras  afin es o de con -  
tornos b o rro s o s  ninguna confusion cabe en tre  un anunciante que 
tenga convenido un pacto de exclusiva y  cua lqu iera  de los de -  
mâs sujetos. C a b ria  acaso en tre  la  agencia a cuyo carg o  se  
coloca la  exclusiva y  todas las dem âs, con lo que p a re c e  qie 
s e r ia  aquella quien d eb iera  p ro v e e rs e  de la  autorizaciôn  y  lo -  
g r a r  la  in scrip ciôn . P e ro  ni una ni o tra  cosa aftaden nada a 
la  c larificac iôn  que devîene mucho antes p o r el hecho de no 
g o z a r  del rég im en de las agencias que es lo que dispone justg  
m ente el articu lo  15 del Estatuto.
D e l Reglam ento del R eg is tre  de la  Public idad  
tampoco se deduce un c r ite r io  c la ro . E l articu lo  9 — se  ocupa  
de la  exclusiva in tern a  a la  que impone la  in sc rip c iô n , cuyo
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p ro ceso  se d e s a rro lla  en el articu lo  22. S o lo  el a rticu lo  10 cog  
tem pi a , como es sab ido , la  exclusiva  de o rig en  contractual p a ra  
r e i te r a r  que se  ap licarân  las norm as de los anunciantes. N ingg  
no de los preceptos que se  contienen en el T itu lo  III del R eg ia  -  
mento que se re fie re n  a la  inscripciôn  caso p o r  c a s o , acoge la  
f ig u ra  de la  exclusiva  de o rig en  contractual;
S in  em b arg o , es fo rzo so  re c o n o c e r que e x ig i-  
da la  autorizaciôn e inscripciôn  a la  exclusiva in te rn a , que es 
algo absolutam ente in n e ce s a rio , alguna m a y o r ra zô n  hay p a ra  
e x ig ir la  de las agencias que lleg a ran  a p ac ta r una exclus iva  con 
un anunciante. Aunque sôlo sea  p a ra  que exista una constancia  
publtca de la a lte r  aciôn de su n a tù ra leza  en cuanto se le  exclg  
ye  del regim en de las agencias. D e  este modo si q u ie re  encog  
t r a r s e  algun fundamento en precepto  positivo h a b râ  .de a c u d ir-  
se a  lo dispuesto en el articu lo  16 del Reglam ento del R e g is tre  
de la  Publicidad que sefia la  la  obligato r i  edad de s o lic ite r la  ing  
cripc iôn  de los contratos "que contengan alguna clausula de ex ­
c lu s iva " , E viden tem ente , p a ra  in è c r lb ir  el contrato es p re v ia  la  
in scrip ciôn  del stgeto, en este caso de la  ag en c ia , cuya "c o n -  
ceptuaciôn re g is tra l"  q u ed ara  m odificada pasando a la  de exclugi 
va  de publicidad.
P e ro  aun con todas las p récédantes  observa* 
c io n es , el tratam iento de esta anôm ala c r ia tu ra  legal de la  e x -
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clusiva no p a s a ria  de s e r  ina c a re n c ia  de r ig o r  si no fu e ra  pog  
que el Reglam ento del R e g is tre  de la  Public idad ha venido a e n -  
tu rb ia r la  m as todavia con una norm ativa  inaplicable. C on el c o -  
nocido riesgo  que en tra fla  toda n o rm a ju r id ic a , que no se cum ple.
E n  efecto , el a rticu lo  12 del Estatuto establece
que las  A g e n d a s  de Pub lic idad no podran  constitu ir ni te n e r  in -
te re s e s  en los m edios de difusiôn, y  rec ip ro cam en te . P e ro  los 
articu los  13 y  14 del R eglam ento han ampliado la  n o rm a del a r ­
ticulo 12 de la  le y  a cua lqu ier sqjeto de los seflalados en su ag  
ticulo 3&, en tre  los que se  encuentran las exclusivas de publiqj 
dad . E viden tem ente , que en una sana ta re a  in te rp re ta tiv a , una  
no rm a prohib itive como es la  contenida en el articu lo  12 del 
Estatuto exige una in terpre tac iôn  re s tr ic t iv e , y  si a ello se une 
la  consideraciôn del rango d iferente  en tre  el E statuto , p ro m u l-  
gado p o r L e y  ap rob  ad a en C o rtes  y  el R eg lam ento , p ro m u lg a - 
do a v irtud  de O rd en  M in is te r ia l, es obvio que las  norm as cog 
tenidas en los articu los 13 y  14 de este ultimo no pueden am- — 
p lia r  el contenido del precep to  del a rticu lo  12 de la L e y ,
D e l juego de los preceptos reg lam en tarios  r é ­
sulta r ia  que o bien al r e fe r ir s e  a la  exclusiva in terna  no esta  
considerando m âs que el departam ento de expiotaciôn publicita­
r ia  de un anunciante, o bien esta considerando la  personalidad  
que e n c a m a  la  o rg an izac iô n  en cuyo seno existe el citado de -
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partam ento . S î lo p r im e ro , no es n ecesario  ningun precep to  
positivo p o rq ue  p o r la  p ro p ia  n a tù ra leza  de las cosas résu lta  
im pensable que alguien -q u e  s e r ia  el m ed io - pueda in te rv e n ir  
en la  o rg an izac iô n  in tern a  de o tro . Luego hemos de entender  
que se  re f ie re  a la  personalidad  ^ e  e n c a m a  la  o rg an izac iô n , 
idea que se  re fu e rz a  porque el articu lo  14 in fine exceptua qg 
presam ente  de la  prohibiciôn a los prop ios departam entos p u -  
b lic ita rio s  del medio de que se  tra te . P e ro  si la  prohibiciôn  
la  re fe rim o s  al anunciante que cuenta con un departam ento de 
expiotaciôn p u b lic ita ria , aquella excede los lim ites de una re g g  
1 aciôn de la  m a te ria  p u b lic itaria  p a ra  in s e rta rs e  en el rég im en  
g e n e ra l de re s tric c io n e s  al e je rc ic io  del co m e r c io , y ,  desde  
lu eg o , excede el sim ple m arco  de una disposiciôn reg lam en ta - 
r ia .
P o r  lo que se  re fie re  a la  exclusiva de o r i­
gen co n trac tu a l, si bien la  n o rm a  proh ib itiva  p o d ria  te n e r una  
m a yo r justificaciôn s iem p re  que se  r e f îr ie r a  a la  p a rte  no anug  
ci ante en el contrato de e x c lu s iv a , ré su lta  que al d e c la ra r le  
apli câblés las norm as de los anunciantes, no p a re c e  posible aig  
p lia r  el a lcance de la  proh ib iciôn p o r las m ism as razo n es  m as  
a r r ib a  expuestas , toda v e z  que desborda  el lim ite de la  p ro h i­
biciôn le g a l, y  re b a s a r ia  desde luego una regulaciôn de la  m a -
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te r ia  p u b lic ita ria .
F o r  ra zo n e s  tanto de in terp re iacton  g en e ra l 
cuanto de la  p articu larm en te  re fe rtd a  al caso c o n c re te , ios a r ­
ticu les 13 y  14 del R eg lam  ente del R e g is tre  ne sen de aplica -  
cion al supuesto de la  llam ada exclusiva de: publicidad« B aste  
d e ja r  reducido su tratam iente  al ya  bastante incensistente de  
la  le y , q u e , en tre  e tra s  p e rtu rb a c ie n e s , ha causade que les  
m encienados preceptos caigan en un erdenancism e tan pece  
justificado cem e inaplicable*
E s  el a rticu le  17 el que se  re fie re  a las coji 
dicienes y  requis ites  p a ra  so lic ite r tante la  licencia  come la  i%  
crip c io n . Y ,  en tre  e lla s , serprendentem ente  exige "p e s e e r  la  
capacidad n e c e s a ria  p a ra  e je r c e r  el com ercie '* (ri^  1 a r t . 1 7 ) .  
D isposicidn de una g ran  inOenSecuencia desde el punte de vista  
ju r id ic o , re fe r id a  a la  exclusiva de publicidad, pueste que la  
capacidad d é r iv a  de la  p ersen alidad  y  solo son personas el 
hom bre y  tras lativam ente  las e rgan izac ien es  a las que el dere-* 
cho reco noce ta l c a ra c te r , sin que a un departam ente del sene  
de una e rg a n iza c io n , p e r  velum inesa que su funcion s e a , pueda  
conven irle  la  persenalidad  n i, p e r  consiguiente, la  atribucion de 
capacidad. S i  ne qu erem es d esp ed azar la  in tegridad de la  pe£  
sonalidad ju r id ic a , d e b e ra  entenderse que la  inscripcidn  de la  
exclusiva  s e r a ,  en defin itive , la  inscripcidn  de la  p erso n a  que
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e n carn a  la  o rgan izac idn . Y  a re m e d îr  la  desdichada expresidn  
legal ha venido el Reglam ento del R eg is tro  en su articu lo  22 . 
P e r o  aun a s i, s iem p re  queda en pie de todos m odes una m aqi 
festacten mas del elem ente p e rtu rb a d o r que signifîca la  exclus! 
va  contem plada en el a rtic u le  15 del E statute. E lle  sin cen tar  
cen que la  exigencia de te n e r  capacidad p a ra  e je r c e r  el cem e£  
cie tampoce tiene que s e r  fo rzosam ente  un requis ite  de g e n era l 
exigencia teda ve z  que el anunciante, come ta l, ne tiene p e r  
que "^ser cem erc ian te , si bien es norm al que le  sea  cuando 
cuenta cen una organ izac idn  en cuyo seno se instrum entan los 
actos de publicidad ( 2 5 ) ,
U n  unico sentido positivo y  fecundo h u b iera  f  
podido te n e r la  exigencia de la  inscripcidn  d e , al m enos, aigu -  
nos anunciantes. L a  com plqjidad de la  v ida  m oderna ha ido dg 
term inando un ensancham iento de la  in tervencidn public a en las  
actividades de indole p r iv a d a . L a  in terve n c id n , sin em b arg o , 
se apoyà eh c ie rto s  titules e findamentos que exigen una espe -  
cia l cualiücacidn en la m a te ria  ( 2 6 ) ;  C ie rto  que el s e r  anun -  
ciante ne com porta cualificacidh alguha. P e ro  justam ente hubie­
r a  ped ider s e r v ir  el R e g is tre  como cauce de una p r im e ra  cua  
lificacidn perque  no debe o lv id a rs e  que las llam adas exclusives  
de publicidad se asocian socioldgicam ente a las  g ran d es  em p r£  
sas  que utilizan pre feren tem ente  el a rm a  p u b lic ita ria . D e  ese
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m odo, los O rg a n o s  que se  establecen en la  m tsm a ley  p a ra  su 
m e jo r apHcactdn podrfan n u tr irs e  de la  representactdn  de c te r -  
tos anunciantes - lo s  mas in ter esados**. P e r o ,  curios  am en te , 
el R eg is tre  no se  m u estra  util p a ra  eso y  al es tab lecerse  en el 
Estatuto la  com posicidn de la  Junta C e n tra l de Publicidad se %  
cluye a los anunciantes, tengan o no la  consideracion de e x c lu -  
sivas ( c f r , a r t .  6 0 ) ( 2 7 ) .
B )  E l anunciante publico. -  S e  ha sostenido aqui que la  c u a li-  
dad del anunciante en nada a lte ra  la  calificacidn que m e re z -  
ca el acte de publicidad. E lle  v a le , natu ra lm ente , p a ra  el supuqg 
to en que no s e a  una p e rs o n a  p riv a d a  sino un ente de natural^, 
za  publica quién efectue e l acto pu b lic itario .
S i el acto de publicidad es ta l con independen- 
c ia  de que aquél en duyo in terés  se ejecuta sea o no cornarciante, 
del hecho de que a  los entes püblicos no les convenga el status del 
com ercian te  no d é r iv a  necesariam ante  que no puedan s e r  consi 
derados como anunciantes tecnicam  ente*
C la ro  esta qUe Supuedto qüe el s e rlo  no com­
p o rta  ningun status ni im plicactdn subjetîva a lguna, no pueden  
p lan tearse  escrupu los  derivados  de la  funcion y  fines del E  sta­
de y  de los dem as entes que p o r  su c a ra c te r  partic ipan  de "c&  
pacidad pu b lica” .
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S t in teresa  t r a ta r  el tem a a h o ra  es pop T 6  
percusidn  que tiene en la  califiôacidh del acto. P o rq u e  lo v e rd a  
deram ente  im portante es d ec id ir si a una actividad de los entes 
publicos y  sem ipublicoB, le  es aplicable o no la  especial d iscipli 
ria ju r id ic a  que el Estatuto consagra  y ,  s ingu larm ente , en lo rg  
lativo a la  com petencia deslea l.
Acaso entonces el analisis hubiera podido ha- 
cerse en otro lugar pero por razones sistematicas me ha par^  
cido mas conveniente encuadrarlo aqui ya que, en definitive, si 
se decidiera que la calificacidn de la actividad se alteraba, lo 
Seria por la  naturaleza del ente que interviene como sqfeto.
P lan teada la  cuestidn como m as a r r ib a  se e x -  
pone, pienso que cualqu ier respuesta  que exo lu yera  los actos 
m ateria lm ente  publicitarios de la  disciplina p ro p ia  en v irtu d  de 
la  n a tu ra leza  del stgeto, rep u g n aria  bastante a la  conciencia  
contem poranea ;
P e ro  junto a esta razd n  de p rin c ip io , acaso  
no decis iva desde un c r ite r io  ju rid ic o  p u ro , cabe c o lo c a r, m e  
p a re o e , la  de que en la  ley  no se  califica el acto de publicidad  
sino en v irtud  de sus p ecu lia res  c ircunstancias ob jetivas. Y  es 
a ese acto al que conviene una especial d isciplina ju r id ic a  en 
todo caso . N o  hay un solo precepto  que auto r ic e  a es tab lecer  
el m enor distingo o excepcidn.
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C la ro  esta que acaso un tal p re c ep to , fu e ra  
in necesarîo  si es que ya  se e n co n tra ra  recogido en el O rd e n a  
miento el p rincip io  que e x ig ie ra  o a c o n s e ja ra , al m enos, la  
excepcidn. N i constitucion aim e n te , ni desde los c r ite rio s  adm i­
n is tra tiv e s , m e p a re c e  que pueda entenderse as î. L o  p r im e ro  
no sdlo p o r constitu irse el Estado en un Estado de D e re c h o ,  
sino porque en el F u e ro  de los Espaf&oles se les garan tizan  
a estos los d e r echos de la p ersen alid ad . S a lv o  en las c ircung  
tancias y  con los requis ites  seftalados en las leyes ni el p ro  -  
pio E s ta d o , en v irtud  de ningun tipo de p rin c ip io , esta a u to r i-  
zado a v io la r o desconocer aquellos d e re ch o s .
D esd e  un punto de vista  adm in istrativ is ta , p o r­
que las  discusiones pu d ieran  s u r g ir ,  acas o , si se  t ra ta ra  de  
una cuestidn que a fec ta ra  a la  n a tu ra leza  de las prop ias in s ti-  
tuciones o que de algun modo ih c id ie ra  en su partic ipacidn en 
el " i m p e r i u m P e r o  de los prîrlcip ios de nuestro  O rd en am te ji 
to y  de su articu lac idn  positiva , se desprehde que cuando, in -  
cluso el propio E s ta d o , actua en las re laciones de d erech o  pi^  
vado es responsable  d irec to  de su actuacidn (c f r .  T itu lo  III 
de la  L e y  s o b re  R egim en Jurid ico  de la  A dm in istrac idn  del
Estado de 20 de Julio de 1 9 5 7 ) .
P o r  lo d e m as, m e p a re c e  que nadie discute
que cuanto el Estado y  los entes publicos re a liza n  una actividad
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som etida a  re g la s  especiales quedan ellos m ism os obligados a 
o b s e rv a rla s  ( 2 8 ) .
E s  notorîo que con m ayo r mottvo ha de enteji 
d e rs e  lo mismo respecto  de los O rganos de la  A dm in istrac idn
L o ca l y  de cuantos entes e instituciones, eu al qui e ra  que sea  
su c a ra c te r , partic ipan  de n a tu ra le za  publica o sem lpublica.
L o s  p ro b lè m e s , p u e s , no pueden v e n ir  p ro  -  
puestos en funcion de esa n a tu ra leza  del sqjeto. E l p rincip io  
s e ra  entonces que cuando taies entes rea licen  una actividad  
public itaria  se someten a la  especial disciplina ju rid ic a  que la  
rég u la  ( 2 9 ) .
P e r o ,  sin em b a rg o , las dificultades se p r e -  
sentan en punto a d is c e rn ir  cuando conviene el adjetivo de pi^
b lic ita ria  a la  actividad. P o rq u e  la  crec ien te  in tervencidn  ad -  
m inistrativa  en la  vida econdm ica y  su m ism a com plejidad mo­
d ern a  supone una actividad p lan ificadora  g en era l y  de fbmento  
especifico en c iertos  secto res  de la  vida econdm ica.
M e p a re c e  que el c r ite r io  d ife ren c iad o r en tre  
una actividad reconducib le  al ambito de la  propaganda d irig is te  
en m ate ria  econdm ica y  aquella otr^a que pueda s e r  publicité -  
r ia  solo puede v e n ir  inducido, como s iem p re  en definitive# de 
la  finalidad que p ers ig u e  el sujeto que la  re a liz e . C u e  en estos 
casos depende del g rado  de vinculecidn de le  actividad al cu m -
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pHmiento de las funotones que son propias, pooultares y p riv a - 
ttvas del Organo qua la rea liza*
Con ello , en un p rim er memento, se advierte 
que ya el problems queda reduoido al eampo de actuacidn de 
aquellos sqjetos qua tienan atribuidas diractamente funcionas da 
planificacidn y fomente, con exclusion da oualesquiera otros a 
quienes tales funcionas no compitan aunque las suyas propias 
tambien se vinculen a intareses generalas como por definicidn 
o cu rre .
Aun cuando tambien la tutela y proteccidn y  
el fomento de tales intareses presidan, an general, toda aotqa 
oidn de aquellos sujetos seflalados en p rim er lugar, en mi ogi 
nidn es notoria la diferencta qua se advierte entre una aotivt- 
dad persuasive de conductas sociales que se estiman desea -  
bles en aras de la funcidn tipica de planificacidn y fomento 
-"E sp afla  ofrece calidad"- y o tra  actividad igualmente persua  
siva que tienda a favorecer la  cdooacidn en el mercado de 
cédùh» para  el Tesoro  o la utilizacidn de los servicios de 
viajes y  alojamientos turfsticos organizados y  mantenidos por 
los Organos de la  Adm inistracidn, o , por continuer los ejeni 
plos, que se acuda a presenciar un espectaculo o un concie£ 
to.
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P osib lem ente , dados los ampHos term ines del 
arficu lo  del E statu to , en todos los casos -  m ediate o inm edia  
tamente -  e s ta rla  p resen te  el estfmulo final a la  contratacion , que 
p e rm itir ia  a d v e rtir  en la  actividad el natura l elem ento publicité -  
r io .
P o r  consiguiente, c re o  que no po drîa  d e c irs e  sin  
m as que el p rob lem a se reduce a c la r if ic a r  nitidamente la  d ife - 
re n c ia  en tre  publicidad y  p rop ag an da . L o  que o c u rre  es que a 
trav é s  de las funciones de c ie rtos  sqjetos de na tu ra leza  publica, 
el ambito de esta ultima se ensancha a  costa del de la  p r im e ra  y  
dejan de p o d er s e r  considerados publicitarios c iertos actos que 
reunen los requisitos objetivos o m ateria les  p a ra  p o d er a lc a n za r  
tal calificacion ( 3 0 ) .
C )  P lu ra lid ad de anunciantes. -
U n  caSo que m e re c e  destacarse  p o r su aparente  
esp ecia lid ad , y  p o r su frecu en c ia  en la  p ra c tic a , es aquel acto 
ju rid ic o  que se instrum enta en fa v o r de v a rio s  anunciantes.
E s  el supuesto que técnicam ente se conoce como 
publicidad agrupada o colectiva ( 3 1 ) .  E s  sep arab le  el supuesto  
del de la  publicidad que se re a liz a  en fa v o r de productos o se£  
vicios d iv e rs e s . E n  es te , la  p lu ra lid ad  no esta de p a rte  del su 
je to  sino de la  m ate ria  o el contenido del ac to .
T am bién  a h o ra , desde un punto de v ista  de
-  132 -
califîcactdn del aoto, el heoho de la pluralidad de anunciantes ee 
en absolute irre levan te , aunque pueda dcjar de serlo desde ios 
criterios de la  disciplina jurfdtoa de la actividad.
E l acto de oomunicacidn que promueva la con- 
tratacidn que varios sqjetos estan en disposicidn de concluir, es 
un acto de publicidad que se somete integramente a la regulacidn 
legal sin especialidad alguna.
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NOTAS aL CAPI^ULG II
1 ) Siempre. claro esta, que concurran los demas elementos 
propios a la calificaciôn. Singularmente el de la intencio- 
nalidad. Con agudeza destaca estas cuestiones J.L.L. â RaN- 
GURËN : "La comunicacion humana" num. 19 e d . Guada-
rrama Madrid 1 .9^7 pag. 1$Z.
2 ) J.L.L. ÀRaNGUREN, op. cit. pag. 1 1 . Los subrayados en el 
original.
3) d.L.L. aRaNGURLN op. cit. pàg. 1 5 3* Creo que conviene - 
tener en cuenta que el autor se refiere a "comunicacion p^ i 
blicitaria" como la que se realiza solo a través de los mjg, 
dios de comunicacion social en sentido estricto, Por lo d& 
mas, cuando la asiraila a la "comunicacién informativa" (vi­
de capitulo 21 de su obra citada) me parece que es por par­
tir -dado naturalmente el objeto de su estudio- de observer 
la estructural identidad de ambas en el contexte de la "so- 
ciedad de masas". Se advierten, en efecto, los mismos rasgos 
formales, el aprovechamiento de las mismas técnicas y el - 
desencadenamiento de un analogo proceso de respuesta para
la misma via psicolpgica. Pero la identidad estructural no 
puede sernos util en un plant e ami ent o juridico. Como no sea 
justamente para advertir también la necesidad dew.que toda 
comunicacion -también la "informative" -se somete a unas 
reglas, '-tue seran, sin embargo, diferentes con toda seguri- 
dad.
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4 ) J G u i L B R k l T H : "El nuevo estado industrial". Trad. Manuel 
Sacristan. Ed. Ariel. Barcelona 1 .9^7 pag. 2 2 7«
5) Se ha visto en el Capitulo I,
6 ) J.K. GriLBjRüITHj ©p. cit, especialmente Capitulo XVIIIj ti, 
tulado precisamente "La gestién de la demanda especifica".
7) Con el término "reclamo" todavia se alude por numerosos 
autores al fenémeno publicitario. Especialmente en Francia, 
Italia e incluso Aiemania.
8) Se advierte por este camino la exactitud de lo que se dice 
en nota 3 precedente. Porque si efectivamente toda informa- 
ci6n es tendenciosa, y la comunicacion publicitaria sufre la 
influencia del grupo que senala la ruta por la que él mismo 
quiere ir, no por ello la nota de "manipulacion" pierde su 
importancia como sostiene L, ü JRa NGUBEN^ sino que importa
mueho la naturaleza de esa manipulacion, que viene determi- 
nada por la finalidad. ùue para el Derecho es precisamente 
lo relevante al intenter someterla a unas reglas, que me pa­
rece que coincide en definitive con lo que el mismo autor 
parece propugnar al senalar la necesidad de una decisién que 
supere ciertamente los p e lig ro s  sociale» que se a d v ie rte  en 
el fenômeno publicitario. Coxncidencls que n sturs lm en te  solo 
es relative por que el Derecho ha de i n t e n t e r  la s u p e ra c l6n 
de acuerdo con su propio caracter. creo 1^ interpre-
taçiôn de la s  nonaas debe desde Iwegp obedecer a esa inte«-
cion superadora y elimihadora de su peligrosidad social,
'  '  ^  h  • . .  •  .
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9 > L# SORDBLLI, op. cit. pég. 2 6 .
1 0 ) Creo que puede advertiree ml identiflcacién c'en L# aRaN- 
GUREN a la ves que :mi diecrepancia# motivada por la diferen- 
te perapectiva -en mi caso, Juridica- desde de la que se con­
templa el fenémeno.
11) Se apunt6 ya en;el Capitule I de esta tesis.
1 2 ) T. aSCüRELLI, "Teoria ..." cit. pâg, 223.
1 3 ) T, aSCaRËLLI. "Teoria #^ " cit, pàg. 224.
14) La publicidad constituye una pieza en la "organizacién" 
del trafico, cuando seutUiza en el racionalizado, Creo que nin- 
gdn autor deja de advertir que supone la aproximacion entre 
productores y consumidores, el vinculo entre las ofertas y 
demandas, etc. Las referencias serian aqui interminables. - 
Baste senalar, por su expresividad, lo que el Profesor C. P£R 
NaNDEZ NGVOik senala sobre la "mecanizaciôn" que supone la — 
publicidad de los tratos negociales ("La interpretacién juri­
dica de las expresiones publicitarias" R.D.M, nO lo? pâg I6
y s.). Instrumente del que de hecho se vale hoy dia cualquier 
contratacién aunque sea ocasional y no planificada.
1 5 ) T, aSCaRELLX, "Te6 ria .. cit. pigs.222 y Uue cuando el 
acto de publicidad se manifieste no como simple apelaciôn a
la atenciôn del piblico, sino como ofertas o invitaciones - 
para ofrecer deba contemplerse también desde la dogmitica de 
las obligaciones, no supone que deje entonces de quedar some- 
tido a la disciplina jur'dica que por su naturaleza publici­
taria le es aplicable. Consiguientemente suscribo la teoria 
del maestro italiano respecto a la poterneiabilidad del acto 
de publicidad para que se verifiquen y multipliquen los actos
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de cambio* Pero siempre que no quieran llevarle las conclu- 
siones a negar cualquier tipo de consecuencia del acto publi 
citario en el ambito négociai estricto.
16) El acto publicitario es un simple acto material, Indepen 
dientemexrie por lo tanto de que sea o no el resultado de una 
relacion contractual, la disciplina se anuda a él mismo. Bin 
perjuicio de las consecuencias que puedan advertirse desde 
la perspectiva de la contratacion, que tuvo por objeto su - 
0jecuciôn.
17) Vide sobre ésto, nota 15 precedente,
18) Me refiero fundamentaimente a los anuncios a través de 
vallas fijas por cierto tiempo en determinados lugares. Y 
no dudo que talcs actos no ofrecen especialidad alguna por 
su naturaleza publicitaria, sino solo por su especial moda- 
lidad que es lo que déterminé el Decreto de 20 de abril de 
1.967 que dicta normas especlficas en atencion a las circunjg. 
tancias de la ejecuciôn del acto de publicidad exterior, pe­
ro que no lo sustrae a la general disciplina contenida en el 
Estatuto.
19) Entra otras S.T.S. de I8 de marzo de 1,966,
20) Incidentaimente la artificial consideracion d^ la excl^i 
siva del anunciante como su departamento de "explotacion" - 
puede crear un problema al permitir interpreter que rinde - 
sus propios beneficios. Y tratândose de un problema de impu 
tational economics", podrla acaso darse lugar a un doble r^ 
sarcimiento para el anunciante en el caso de incumplimiento 
de un contrato por parte de un tercero frente al anifnciante,
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En este sentido, vide L.L. FULLER y W^ .R. PERDUE : "Indemniza— 
cion de los danos contractuales y protecciôn de la confianza". 
Trad, y comentario de J, PUIG BRUTaU, Bosch, Barcelona 1957 
pâg, 52 y s,, especialmente el caso que citan Vitagraph-Lubin- 
Selig-Essanay V; BiHings,
21) P* C^Ba NILLa S , op, cit. pag. 55,
22) P, CaBaNILLaS op, cit, pag, 5 5 ,
23) Rev. PUBLICIDa û 4 -5 pag 99 y ss., articule referido - 
al anunciante en los Estados Unidos de America,
2 4 ) Bay que reconocer que CaBANILLa S guarda silencio sobre - 
este punto, lo que parece que impiIcitamente supone admitir 
que existan esas exclusives de origen contractual de los anun 
ciantes. d,M, Ma RTIN OVIEBO, o p , cit, pag.3 1 *
25 ) En relacion con este punto, C A BAN ILLitS sostiene que la 
interpretacion del articule 17 debe ser flexible, puesto que 
no puede considerarse que resuite aplicable integramente a 
los anunciantes que se instrumentan por si mismos su publi­
cidad (p. Cà BaNILLa S, op. cit. pàg. 5 5 ). Bq cuâl es un argq 
mento màs para estimar que el régimen que establece el Esta­
tuto no es de aplicaciôn a los anunciantes en cuanto taies, 
y que solo les alcanza en la medida en que "interfieren" con 
su actividad con otros sujetos cuya dedicaciôn profesional 
es la que inspira unicamente toda esta normativa.
26) Sobre esto, la doctrina administrativa ha fundament ado 
toda su construccion en torno a la interveneion administra­
tiva. Por todos, vide. J .L. VILLaR Pa LaSI; "La interveneion 
administrativa en la industria", I.E.P. Madrid 1 .9 6 4, T.I,
-  138 -
2?) El olvido legal se ha remediado en la ûrden de J>0 de ene- 
ro de 1,965 sobre constitucion de la Junta Central que en su 
articulo 4^, 2 , c) dà entrada a Una representacion de los anun 
ciantes. Pero en cuanto taies, y no como exclusivas de publi­
cidad.
26) for lo que se refiere al Uerecho mercantil, esta, muy claro 
el de la doctrina. Por todos, J . RUBIO^ "Introduceion.
.." cit. pàg. 556.
29) Si la disciplina juridica de la publicidad se fundamenta 
en el mantenimiento del orden juridico y social, en el resps. 
to a la persona, en la defensa de los intereses générales de 
la economla y especialmente del marco de la competencia, es 
otro que cual uier ente dotado de capacidad publica que reali. 
ce publicidad ha de someterse a sus normas. Maxime si se con- 
ciben las referidas a la lealtad en la competencia simplemen- 
te en funcion de las circunstancias objetivas qüe dimanan del 
influjo sobre el mercado, como paladinamente sostiene, entre 
otros, B. SORDELLI: "La concorrenza Sleale". Ed. Giuffré. Mi- 
lân 1 .9 5 5* en especial pàgs. 44, 4?, etc.
30) Sobre el papel de la propaganda publica, vide M.S. KHALIL : 
"Le dirigisme économique et les contrats." ^arls, 1.967*
31) H. a .B, LC op. cit. pàgs. 91 a 1 1 1. Desde un pun­
to de vista de la técnica publicitaria: B.R, HAaS; "Teoria, 
técnica-y prâctica de la publicidad". Ed. Rialp. Madrid 1 9 5 9.
C A P I T U L O  T E R C E R C
E L  A C T O  P E  P U B L IC ID A D  ( C o n t . )
L -  ELL O B  J E T O  D E L  A C T O  D E  P U B L IC ID A D
A )  Ei_rp^ns^j% pMblj.çiterio
a ) C oncepto . -  D e s d e  un punto de vista e s tru c tu ra l, en todo 
acto de publicidad se descubre un elemento com unicativo que e n -  
tra fia  el fin d irecto  6 inm ediato de que los destinatarios obtengan 
un determ inado "conocim iento".
E l objeto del acto de publicidad, esta en "lo" que 
se com unica, ésto e s , aquello que se lleva  al cbnocimiento del 
publico . P e rte n ec e  p o r éso , s ie m p re , al mundo de las id eas , en 
cuanto objeto del conocim iento. Y  es a ese objeto al que se deng  
m ina aqui menssye p u b lic itario .
E n tre  el com unicante, anunciante y  el publico , d e s ^  
n atario  de la coqiunicaciôn, c irc u la  el com unicado 6 m ensqje publj 
c ita r io , que constituye de este modo el objeto unico y  propio  de 
la  actividad pub lic itaria  s tric to  sensu .
L a  importemcia de la  re c ta  com prens i& i de lo qlib dohâftuye
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el menscge publicitario  es no toria  si pensam os que desde él es 
posible el ervjuiciamiento del acto de publicidad a la  luz de los sg  
puestos contemplados y prev is tos  en la  disciplina ju rid ic a  del mis 
mo ( 1 ) ,  p e ro  adem as porque la  construccion del m enscje es la  
seccion m edular de lo que aquI ha venido llam andose instrum ent^  
cion técnica del acto publictta r io , a la  que inm ediatam ente se eg  
necta la  instrum entacion ju rid ic a  a travé s  de las fig uras  contractug  
les tipificadas en el Estatuto de P ub lic id ad , E llo  no q u ie re ,d e c ir ,  
sin em b arg o , y  aun a riesg o  de an tic ipar ideas es n ecesario  ad  
v e rtir lo  seguida, Que el m ensaje sea el unico elem ento re levan  
te en el erxjuiciamiento del acto ni que su form ulaciôn agote la  ti. 
p o lo g fa  legal de la  contratacion en m ate ria  de publicidad ( 2 ) ,  P g  
r o  en cualqu ier caso constituye en ve rd ad  el punto de p a rtid a .
E n  un sentido p u ris ta , y desde luego d esarra ig ad o  
de la  re a lid a d , el m e n s ^ e  public itario  consis tirla  en aquello que 
se propone al s e r  inteligente a que se destina, q u e , medianté esa  
ilustracion  rac io n a l, se e n c o n tra rla  en disposiciôn de p o d er adog  
ta r  la  m e jo r decision que com porta toda e lecc ién ,
P e r o  aunque desgraciadam ente esa consideracion  
esté muy lejos de la  re a lid a d , nos s irv e , sin em b arg o , p a ra  e^ c 
t r a e r  la  consecuencia de que el m ensqje de publicidad e s , en sg  
m a, lo que se propone a  la  p erso n a  -  considerada ah o ra  cono 
unidad inescindible en tre  entendimiento y  voluntad -  a que se des
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tina, que e n co n tra ra  asi el "m otivo" p a ra  adopter la  decision que  
resu e lva  la  e lecc ion .
b ) D ife ren c iac ion  de otros conceotos a lin e s . -  E n  
mi opinion, p a ra  lle g a r a de lim itar con c la ri|)ad  el concepto de 
m ensaje public itario  es n ecesario  s e p a ra r lo  de o tras  nociones, eg  
nectadas sin du da a e l, y  con las que puede s e r  facilm ente co n - 
fundido.
M e re fie ro  en p r im e r  lu g a r al contenido del acto de 
publicidad. Indudablem ente, con lo que se ha sefialado en el apag  
tado a n te r io r , queda de m anifiesto la  conéxion en tre  lo que deno- 
minamos m ensaje -  objeto del acto -  y  el contenido del acto mis, 
m o.
L a  decision que con el m ensaje se pretende que 
adopten todos 6 p a rte  de los destinatarios del acto de publicidad, 
e s , p o r el prop io  concepto del acto , una decision que com porta  
una transform acion  del mundo ex te rn o . L a  p a rce la  de este mundo  
externo  constituye el contenido del acto* E n  term ines genéricos es 
el secto r de in tereses  econôm icos susceptibles de com ponerse cog 
tractualm ente; en term ines concre tos , es exactam ente, dentro de 
ese s e c to r, el que se re fie re  a un determ inado bien 6 serv ic io »
E n  c ie rto  m odo, el contenido del acto se puede cog  
s id e ra r  como su fin' . Evidentem ente que el m ensaje se  re fie re  ig  
m ediatam ente al fin 6 contenido, p ero  no se confunde con é l, pu eg
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to que aquel es solo un medio p a ra  que la  decision de los desti­
natarios  se p ro d u zc a .
E l contenido del acto de publicidad es el bien del 
mundo fis ico  so b re  el que re c a e  la  decision de los destinatarios . 
E s , si se q u ie re , el objeto m ate ria l del acto 6  la  m ate ria  so b re  
que v e rs a  el objeto, p e ro  no el objeto en s i,  que es s iem p re  lo  
que se propone como "m otivo" p a ra  la  decis ion, ésto e s , el m eg  
saie ( 3 ) .
E n  segundo lu g a r , es p re c is e  s e p a ra r  la  nocion de 
m ensaje de la  de fo rm a  del acto de publicidad. Tam b ién  ah o ra  , 
la  conexion 6 enlace es év idente . E l m ensaje se adaptara  necesg  
riam ente  a la  fo rm a  en que el acto se m anifieste . P e r o  esta fo r ­
m a no a lte ra  en nada la  sustancia del m ensaje en s i, en cuanto 
"m otivo" que se propone a los destinatarios .
L a s  d iferenciaciones p a re ce  haberlas  intufdo la  
ley  cuando en su artfcu lo  7^ se re fie re  a  fin , objeto y  fo rm a de 
la  actividad pu b lic itaria  como conceptos d ive rses  que influyen todos 
en la  calif icacion del acto desde los supuestos de su d iscip lina.
P e r o  con re lac ion  a la  fo rm a , la  indagaciôn ha de 
s e r  todavia mas cuidadosa. P o rq u e  perteneciendo el m ensqje al 
mundo de las id e a s , es obvio que él m ism o adop ta ra  una deterng  
nada fo rm a  que le  haga cognoscible. P e r o  esta s e ra  la  fo rm a del 
m ensaje , no , en modo alguno la  fo rm a del acto de publicidad.
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E s  ta b le d  das estas n e cesaria s  p rec is io n es , esta -
mos en condiciones de a v a n za r en nu estra  indagacion re la tiva  al 
objeto del acto p u b lic itario , es d e c ir , del m ensaje .
B )  E lem entos del mens aie public ita r io .
a ) Contenido del m en sa ie . -  E s  n ecesario  d e c ir  que 
al re fe r irn o s  al contenido, lo hago a aquel que d irectam ente dice 
re lac ion  al m ensaje y no , al que hemos c a r  acte r i zado como contg 
nido del acto de publicidad. E s te  ultimo en cuanto que se conecta  
al fin del acto , esta indiscutiblem ente p resen te  en todos los elem eg  
tos y facto res  que se pueden idealm ente s e p a ra r  en la  activ idad. 
Contenido ahora  se tom a en el sentido del "que" se com unica a 
trav és  del m ensaje .
a ) E l p r im e r  p a rra fo  del a rticu lo  106 del Estatuto  
consid éra  que "la  publicidad como s e rv ic io  d irig ido a los consung 
d o re s , constituye un instrum ente ordenado p a ra  o r ie n te r  su l ib e r -  
tad de eleccion y  fa v o re c e r  la  If cita co n cu rren c ia  en el m e rc a d o " . 
E s ta  consideracion " in c o lo ra , Candida, qufm icam ente p u r a" de la  
publicidad (4 )  s ign ificarfa  en ultimo té rm in o , des tacar el aspecto ig 
fo rm ativo  de la  publicidad. C ie rtam e n te , la  m e jo r eleccion de los 
consum idores se p ro d u c ira  cuanto mas exacta sea la  inform acion  
de que dispongan resp ecto  de la  re a l situacion del m e rc a d o . Y  lo 
m ism o cabe d e c ir  si m iram os desde el punto de v ista  de esa cog  
c u rre n c ia  Ifcita a que la  ley  se re f ie re , puesto que se v e ra  efec4.
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vam ente favo rec id a  si a los consum idores se o frece  una p u r a y  
v e ra z  in form acion .
P e r o  p a r t ir  de esa consideracion de la  publicidad  
es desconocer el fenom eno publicitario  en su m oderna dimension
N o  q u ie re  desde luego d ec irse  que la  publicidad  
no contenga una c ie rta  dosis de in form acion , sino que ese aspec  
to es i.nsignificante al lago de la  c a rg a  p ersu asiva  que e n tra fia , 
independientem ente de la "objetividad" in fo rm ative .
N otese  bien que estas consideraciones no entraftan  
en modo alguno ningun ju ic io  de v a lo r . S e  tra ta  sim plem ente a 
nuestro  objeto de d esen tra fta r la  v e rd a d e ra  significacion de la  pg  
blicidad p a ra  su adecuado tratarniento ju r id ic o , y  especificam ente  
p a ra  la  c o rre c ta  in terp re tac ion  de la  disciplina positiva vigente en 
nuestro  p a is .
P o rq u e  si de ju ic io  de v a lo r  se t r a ta r a , p ro b ab le -  
mente deberfam os conclu ir con L . A R A N G U R E N  que tambien en 
la  inform acion no pub lic itaria  el contenido realm ente in form ativo es 
"insignificante" y  lleno de " n a d e r ia s " . Con lo que la  publicidad no 
s e r ia  sino una insignificante in form acion m as ( 5 ) .
L o  que aqui debe preocuparnos es si el contenido 
del m e n s ^ e  public itario  en tra fia  algo m às que in fo rm ac ion , y  , en 
defin itiva, en que consiste esta y  aquéllo .
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A l re fe r irn o s  a inform acion en la  publicidad hemos 
de p re s c in d ir  de los aspectos patolôgicos, en te o r ia , de la  infog 
m acion in te resad a , y  re d u c ir la  al sano ambito de la  ilustracion -  
del entendimiento p a ra  la rac ional form  acion de un ju ic io . A s f eg  
tendida, la  inform acion viene p res id id a  p o r la  "ob je tiv idad".
In form acion pu b lic itaria  entonces s e ra  aquella que 
obietivamente ilu s tre  a los destinatarios p a ra  que adopten sus de 
cisiones de contratacion de modo racional y  l ib re . " E llo  significg  
r ia ,  dice el In form e del Com ité del P a rtid o  L a b o ris ta  b ritan ico , 
contar como p ré c is a  toda in form acion re fe re n te  a la  eficacia con 
que el producto s a tis fa ria  las apetencias , necesidades 6 gustos 
p o r los que se ad q u ie re"  ( 6 ) .
E n  consecuencia , inform acion pub lic itaria  com porta  
com unicacion de datos y  exposiciôn de c ircunstancias capaces de 
in flu ir racionalm ente en la  decision de c o n tra ta r.
E s te  conjunto in form ativo , re f e rid o  inmediatam ente al 
bien de la  vida que constituye el contenido del acto p u b lic itario , 
puede s e r  denom inado, argum entaciôn descrip tiva  del m ensaje .
P e r o  la  rea lid ad  nos dem uestra  que en un acto de 
publicidad no solo se contienen esas argum entaciones.
b " ) A l t ra ta r  de cua lqu ier aspecto de la  publicidad  
ha de ten erse  s iem p re  a la  v is ta  su finalidad .
A l publico no se  le intenta "co n ven cer"  en sus juj_
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cios sino p e rs u a d ir . N o  me p a re c e  rodundante s e fia la r que la a r  
gumentacion que contiene el m ensaje so cualifica p o r s e r  "publiai, 
ta r ia " . E n  cuanto argum entaciôn se in scrib e  en el mundo de los 
ju ic ios o de las e laboraciones in te lectuales . P e r o  en cuanto "pu­
b lic ita ria"  es el resu ltado de la  aplicacion de unas técn icas , cornu 
nes,  p o r lo dem as, a toda la  actividad propagandistica* L a  p ro g  
pectiva aplicada al m ercado  y , sobre  todo, la  m otivacional situan  
la  Im ea argum entative en un piano diferente al de la  rac iona lidad .
L o  c a ra c te ris tic o  en el m ensaje es su capacidad de 
p ersu as io n . E s  en si mismo una form ulacion sugestiva R econoceg  
lo asf supone no solo desv incu lar la  argum entaciôn del piano de 
la  rac io n a lid ad . D e s c u b re  adem as trascendebcia  de lo no p u rg  
mente argum entative p e ro  sf s u g e rid o r. Q ue lo es en el campo de 
las m otivaciones, Y  p o r éso , junto a las que he II am ado exp res ig  
nes descrip tivas cabe co lo car en el contenido del m ensaje las pu 
ram  en te p e rs u a s iv es .
E l m ensaje contendra 6 no in form acion , segun conve  
ga al proposito s u a s o rio . Colocandose asf en una o rb ita  exp eri -  
mental y  no de p rin c ip io , p re s e n te r  a un motivo valido y  u til, aun 
que no sea racional -  o p o r no s e rlo  -  p a ra  la  decision de los 
destinatarios a  conc lu ir los contratos que se les proponen . E n  los 
casos en que se m antenga en la  m às e s tric ta  objetividad in fo rm a ^  
va 6 descrip tiva  s e rà  que se ha entendido que tal comuniqacion
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es justam ente la  m às idonea a la  persuasiàn  ( 7 ) .
fsjo im porta  la  racionalidad  de la argum entaciôn sino
su fundamentacion m otivacional. P o rq u e  no s iem pre  el hom bre dg 
eide su actuacion en v irtu d  de bases racionales  ( 8 ) .
b)  E xo res io n  del m en sa ie . -  E n  todo caso se a d v ie r  
te que el m ensaje pertenece  al género  de las e laboraciones int e -  
lectuales -  no me a tre v o  a des ignarlas  con el térm ino m às am plio  
y  exacte de esp iritua les  -  • E s  él m ism o el (ru to de una de e lla s .
Destinàndose p o r défini ci on a com unicarse , es im -
p rescind ib le  que se fo rm ule  de modo que llegue a los destinata -  
r io s .
D esd e  un punto de vista public itario  no solo im po r  
ta el qué se com unica sino fundam entalm ente el com o.
P e rte n e c e  a la  técnica pu b lic itaria  d e c id ir eh cada  
caso el a re a  m otivacional que pretende estim ularse  en los desti­
natarios  ; ésto es re s o lv e r  el qué del m e n sa je . P e r o  adem às le  
co rresp o n d e  en c ô n tra r su m e jo r fo rm u lac io n .
E n  este punto son de no tar la  va riad is im a  s e r ie  
de fac to res  que in fluyen . D ^  dos los term ines de amplitud con que 
se define en la  ley la  public idad, los m ensgjes pueden d ir ig irs e  a  
finalidades m uy d iverses  en atenciôn a las c ircu n s ta n c ias . L ia  -  
m a r sim plem ente la  atenciôn, d e s p e rta r una c o rrie n te  de sim patfa,
e v o c ar un re cu e rd o  ô desencadenar el m écanism e de la  asociaciôn
/
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de id e a s , pueden s e r  las que se proponga ünicam ente. Y  enton­
ces m e p arece  évidente que una sim ple abstraccion  puede com unj. 
c a r  m às y  m e jo r que una la rg a  d ise rta c iô n . L a s  e laboraciones ig 
telectuales y volitivas se dejan a carg o  de los propios destinata -  
rio s  en su p roceso  de resp u es ta , que d is c u r r irâ , "probablem ente"  
en la  d irecc iôn  que imponga la  m otivaciôn estim ulada.
L a  m ayo r exp res iv id ad  6 significacion public itaria  
no se encuentra necesariam ente  en la  form ulaciôn m às re p res e n ts  
tiva del m ensaje sino en la  que es m qjor fundamento a la  é lab o ra  
ciôn p o r p arte  de los destinatarios de acu erd o  con sus propios dg 
seos y  ju ic io s . E s  lo que comunmente se conoce como " g a rra "  ô 
"im p acto ". Q ue süele d a rs e  en el m ayo r g rad o  en el slogan que, 
siendo la  form ulaciôn màs b re v e , suele s e r  también la  menos dg 
fin id o ra .
P o r  lo m ism o, nô es de e x tra fla r  que en muchas  
ocastones el m ensaje se e x p re s e  de modo que nô tenga el m enor  
punto de contacto "descrip tivo" con el bien a que se re fie re  ( 9 ) .
L a  com binaciôn de elem entos descrip tives y  p e rs u g  
si vos en la  form ulaciôn del m ensaje depende, como yà  se ha d i-  
cho, de razones estrictam ente p u b lic ita rias , q u e, en tre  otras  eues 
tiones, v a lo ra rà n  incluso la especia l id io s in crac ia  de la  comunidad  
( 10) .
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P c .' o tro  lado; la  publicidad puede u tiliza r  cualqu ier  
canal de la  com unicaciôn. L a  n a tu ra leza  del que se seleccione iji 
f lu irâ  decisivam ente en la  form ulacion del m e n s ^ e . E n  ocasiones  
incluse se fo rm u la râ  él m ism o con una c ie rta  autonomia consis -  
tiendo en un sistem a 6 procedim iento estim ulador del trâ fic o .
P e r o  la  re fe re n c îa  al canal de la  com unicacion e ji 
c ie r ra  el pe lig ro  de que pueda tom arse la  p a rte  p o r el todo y  
estim ar que el m ensaje es el anuncio, concrete  e individualizade  
que en el véhiculé se in s e rta . S e  ha eludide has ta aquf -  y  no 
sin intencion -  em p lear un te rm in e  tan ex p re s ive  cerne el de anuji 
c io . P rec isam e n te  p a ra  e v ita r el p e lig ro  sefia lade . E l m ensaje es 
ta p résen te  en él p e re  no es el anuncie. E s te  ne es e tra  cesa  
que el acte concrete  de publicidad que e n c ie r ra  tedes les elem eji 
tes y  p e r  le  tante también el m ensaje en su exp rès  ion fe rm a i * e& 
te rn a  6 fin a l. E l anuhcie es una de laâ posibles m anifestacienes  
del m ensaje 1 S in  em bargo ne puede d escen ecerse  que cembinân  
dose de heche en la  actividad pub lic itaria  d iverses  canales de la  
com unicacion -  lenguaje» p las tic a , m usica, s is tem a, e tc . -  no 
puede du d a rs e  que unes elem entes puedan des tacarse  cen una ciej^ 
ta autonomia que les perm ita  s e r  analizades independientem ente •
Q ue en ocasiones, cerne se ha sefia lade , exista un 
d ive rc ie  en tre  el m e n s ^ e  y  el bien a que se r e f ie re , no s ign ifi- 
ca que la  in trfnseca instrum entalidad de la  publicidad ne ex ija  que
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se oonecte, sin em b arg o , a la  fo rm a en que la  contratacion del 
bien pretende p ro d u c irs e . Q ue se prcm ueva  un solo contrato es 
algo m uy d ive rs e  a que se intente p re m e v e r una s e rie  de e lle s .
E n  este case nerm alm ente se m ultip licarâ  la  acti­
vidad p u b lic itaria . L a  finalidad su a s eria  se ebtendra del cenjunte  
de tedes les ac tes , que se reconducen a unidad en v irtud  de su 
re fe re n d a  a un sole m enseje .
Cuando les actes se m ultip lican, el m ensaje , que 
es su eb je te , puede tran sm itirse  m tegram ente en cada une de 
elles 6 puede c e n e c e r un d e s a rre lle  a travé s  del cenjunte.
E n  ambos cases se habla de "cam pafla de publici. 
d a d " . C uye cencepto puede en co n tra rse  en aquel cei\junte de ag  
tes public itaries en in terés  del m ism e anunciante, que se re a li -  
zan resp ec te  del m ism e bien y  que tienen p e r  ebjete un m ism e  
m ensaje ( 1 1 ) .  A  este se le  cenece entences en la  term inelegfa  
neg o d a l cerne "Ifnea de campafla** ( 1 2 ) .
E l m ensaje p e r  le  tante se recen ece  en el ceixjuû 
te de les d iverses  elem entes de cada acte y  en el cenjunte de 
estes m ism os, en su c a s e . L u eg o  puede cen c lu irse  que la  a c ^  
vidad c rea tiv a  a lcan za  no solo a s e fla la r la  idea ab strac ta  suje^  
tiva sine adem âs a la  selecciôn del canal de la  com unicacion, a 
la  selecciôn de les e le m a ite s , a su com binaciôn, a d e te rm in ar  
un pesible d e s a rre lle  en el tiempo y  a e x p re s a r le  définitivam ente
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en una fo rm a e x te rn a .
E s a  actividad en torno del m enseje tiene a este cjg 
mo fru to , p e ro  puede d a r  lu g ar tam bién, como se adv ierte  a una 
s e rie  de elem entes que centeniende aquel constituye eb ras  que pu 
die ram es  llam a r publicitarias ( 1 3 ) .
I I . -  L A  T U T E L A  J U R ID IC A  D E  L A  C B R A  P U B L IC IT A R IA  
E N  E L  E S T A T U T G
N e  es este el lu g a r àdecuado p a ra  d e s a rre lla r  una 
expesicion de la  prob lem atica que présen ta  la  tutela ju rfd ic a  que 
se dispensa al au te r 6 c re a d o r de una o b ra  intelectual e , m as am  
pliam ente, de las que se protegen p o r las llam adas prepiedades  
especiales de au te r e In d u s tria l.
S in  necesidad de e n tra r  en la  n a tu ra leza  de la  p ro  
teccion, en si se desdobla o no en un d erech e  m o ra l y  en une  
patrim onial e en si se cenecta a les d e rechos de la  personalidad  
e  al de les d erech es so b re  les bienes inm ate r ia le s  ( 1 4 ) ,  baste  
s e fla la r , p o r le  que im porta  aquf, que el rég im en ju rid ic e  de las  
prepiedades especiales se cen cre ta  en un d erech e  exclusive  de uh_ 
lizacion -  dentre  de c ie rtes  lim ites -  de la  o b ra  c re a d a . D e re c h e  
que es susceptible de c irc u lac iô n .
S i el C rdenam iente consid éra  tutelabl# 1^ e
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c re a d o r es sin duda p o r es tim ar que la  lib re  c ircu lac iôn  de las  
ideas puede n6 constitu ir un bien si no es dentro de un s is tem a. 
P e ro  igualm ente se considéra  n ecesario  s e fla la r un lim ite en el 
punto m as alla  del cual se a ten taria  al p ro g re s o  cu ltu ra l y  técnl. 
c o . Q u ie re  s igniH carse qu e, atendido el fundamento de la  d iscip li. 
n a , esta se a rticu la  dentro  de unos lim ites tanto p o r lo que r e s ­
pecta a la  m ate ria  objetiva so b re  la  que re c a e  el derech o  su b je - 
tivo como p o r su titu larîdad en el tiempo ( 1 5 ) .
Con independencSa de la  regulaciôn positiva en nue& 
tro  pals de las llam adas prep iedades esp ec ia les , intelectuales 6 
in d u stria l, el sistem a de la  proteccion  y  t ite la  de las ideas publj_ 
c ita rias  se contiene m edularm ente en los artlcu los 70 y 71 del E s  
tatuto de Pub lic idad que se com pléta con lo dispuesto en los a r ^  
culos 39 y  42 del m ism o texte le g a l.
A )  Suieto de la  p ro tecc io n . -  D e  la  lec tu ra  del a rticu le  70 se d^ 
duce c laram ente  que el s istem a que se in staura  es distinto 
del que se conecta a la  proteccion que otorgm  la  prop iedad intele^  
tuai e in d u s tria l. Y  p o r s itu arse  en otro  p iano, es p o r lo que se  
d é c la ra  que la  tutela legal no obsta a la  proteccién  que pueda a l -  
c a n za rs e  p o r la  v ia  de esas prep iedades e s p e c ia le s .
L o  que im pllcitam ente signilica re c o n o c e r en v ia  de 
princip io  que el au tor de la  idea pu b lic itaria  puede v e n ir  tutelado 
como tal p o r el cauee de la  disciplina del derech o  de au to r y  de
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la  prop iedad In d u stria l, p e ro  rem iténdosa entonces, com o es na­
tu ra l al émbito de aplicacion de esas  d isc ip linas.
L a  tutela que se  reconoce a l a u to r, y  ésto es lo  
verd ad eram en te  ca ra c te rfs tic o  del s istem a nuevo, d é riv a  6 puede 
d e r iv a r  de un doble c a u c e . D e  un lado de la  d iscip lina, en su ca  
s o , de la  prop iedad intelectual y  de o tro  de la  que el p recep to  :n& 
tau ra  p a ra  todo au to r de ideas p u b lic ita rias , con los requisites  
que el p rop io  a rtic u le  es tab lece .
P e r o  esta dualidad de cauces de proteccion p a ra  el 
m ism o sqjeto y en re lac io n  a  la  m ism a p re m is e  ob jetiva, impone
la  necesidad de d istingu ir la  n a tu ra le za  de la  tutela conferida en
uno y  o tro  caso . P o rq u e  evidentem ente la  protecciôn que confiere
el d erech o  de au tor es suficientem ente am plio como p a ra  g a ra n ti-
z a r  adecuadam ente el in terés  del autor de la  o b ra  p u b lic ita ria . Con
ello q u ie re  s ign ificarse  q u e , en mi opinion, los supuestos p a ra  —
que s u rja  el derecho  de au to r son d iferentes de lo  que la  ley  cou
tem pla como n ecesarîo s  p a ra  que se  desencadene el m ecanism o de
tutela so b re  las ideas p u b lic ita rias . P o r  eso es censurab le  la  e x -
p res ié n  lite ra l de la  le y . N o  es que *'<in p erju ic io " del d erech o
de autor que pueda c o rre s p o n d e r , s u ija  adem és el d erech o  que se
c o n s ag ra , sino aunque no  pueda a p lic a rs e  la  especia l tutela del dg
recho de aùtôr ; éste Se V efé  protegido por el sistema tutelar que
se establece.
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C ab e  entonces p reg u n tarse  con M A R T IN  O V IE ­
D O , si ré su lta  absolutam ente c te rto  que no pueda reco n d u c irse  
la  tutela a los caucoS de la  prop iedad in te lectua l, basando su n<g 
gativa no solo en los te r  mi nos generates  en que se ex p re s a  la  
ley  que la  ré g u la , sino en las m atizaciones que ha e x p e r im e n t  
do p o r las num erosas rev is iones  de los Convenios In ternac io na  
les y  p o r la  aplicacion que de las norm  as re a li za  n u es tra  ju r i^  
prudencia  ( 1 6 ) .
P e r o  el a rticu le  71 del Estatuto viene a en tu rb iar  
las co s as . E:st> ultimo precep to  légitim a activam ente p a ra  el e je r  
cicio del d erech o  al "e m p re s a rio  resp ec te  de las ideas surg i das 
en el seno de la  p rop ia  A genc ia  ô E s tu d io " .
Y  es en este punto en el que la  s o rp re s a  es m a  
y o r ,  si c a b e , que en el reh tivo  a la  instauracion  del sistem a de 
proteccion al autor en aparente  p a ra le lo  con el de la  prop iedad  
in telectual.
P o rq u e  entonces no es y â  solo que se instaure  un 
sistem a especial de tutela al au to r de la  idea p u b lic itaria  sino que 
el E statu to , p o r v irtu d  de su a rticu le  7 1 , p a re c e  ro m p e r con el 
princip io  de c ircu lac iôn  de los derech os yâ  q u e, partiendo  del 
supuesto de que la  idea pub lic itaria  haya nacido en el seno de 
una re lac io n  de s e rv ic io s  en tre  el au tor y  la  em p resa  que p re ­
tende exp lo ta rla  como instrum ente de publicidad de un anunciante.
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m antiene sin em bargo la  tutela re fe r!d a  al a u to r , y  al m ismo -  
tiempo p a re ce  que légitim a p a ra  el e je rc ic ic  del derecho  al a r r e j i  
datario  del s e rv ic io .
E n  mi opinion los A u  tor es que se h an ocupado de 
la  exegesis del Estatuto de la  Pub lic idad no han puesto excesiv^  
mente de re lie v e  esta cuestiôn de tanta t r  as cenden ci a ju rfd ic a  y  
p ra c tic a .
P a r a  C A B A N IL L A S  el a rtic u le  71 del Estatuto  
no sigue desde luego el sistem a establecido en la  ley de C o n tra ­
to de T r a b a jo , y  se  lim ita a in d ica r que no es una atribucion de 
titu laridad del derech o  lo que el artfcu lo  71 c o n s ag ra , sino una  
m e ra  legitim aciôn p a ra  su e je rc ic io  ( 1 7 ) ,  M A R T IN  C V IE D G  , 
concede m ayo r im portancîa  a este aspecto y  sostiene la  tesis de 
que en cualqu ier caso ha de m antenerse el sistem a establecido  
p o r la  ley  labora l ( 1 8 ) .
P e r o  a mi ju ic io ,e l prob lem a no esta en si se d e rg  
ga o no el sistem a establecido en la  ley la b o ra l, sino que se sj_ 
tua en o tro  piano s u p e rio r  d iferente  que im plica una in te rp ré ta  -  
ciôn constructiva de los articu los 70 y  71 que intente deducir la  
ré g la  que discipline a  satisfaciôn el supuesto y  que sea cohereg  
te con el sistem a general re la tiv e  a  la  proteccion de las c re a c io -  
nes intelectuales y  a la  c ircu lac iôn  de los derechos a través  de 
las re lac iones contractuelles.
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E l empefio es tanto m âs n e cesa rio  eu an to q u e, p o r  
v irtud  de la  D isposiciôn A dic ional segunda, se o rdena la  publicg  
cion del d e s a rro llo  reg lam en tario  del s istem a instaurado p o r él 
E statu to .
E l nudo de la  cuestion se c e n tra , a  mi en tender, 
en dos puntos in terdepcnd ientes. E n  un p r im e r  momento en lie  -  
g a r a d e te rm in ar si los articu les  70 y  71 con tempi an o no el 
m ism o supuesto, p a ra  an ali z a r  inm ediatam ente su juego dentro de 
la disciplina g en era l positiva.
E l a rtic u le  70 expresam ente  se re fie re  a un d e re ­
cho que se reconoce al autor de la  idea pu b lic itaria  o r ig in a l. C g  
n ecta r el derecho  al autor es algo ir ré p ro c h a b le , puesto que, 
p o r defin icion, en este te rre n o  se tra ta  de una actividad intelec  
tuai que supone una a u to ria .
D e  la  sim ple lec tu ra  de los dos articu los m encio- 
nados se obtiene la  p r im e ra  conclusion de que p a ra  nada se rg  
f ie re  a quién u tiliza  la  o b ra  en su actividad pub lic itaria  p ro p ia . 
E l a rticu le  70 nos habla del a u to r , el 71 de la agencia ô estudio.
L a  omision me p a re c e  sign ificative. P o rq u e  ju s ta -  
mente cuando de creac io nes  intelectuales se tra ta  el O rdenam ien  
to atiende a la  proteccion en funcion de la  u tilizac iôn .
2 n  el ambito public itario  el producto econôm ico que 
d é riv a  de la  o b ra  no se conecta a su inm ediata y  d irec te  u tiliza -
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ciôn sino que se obtiene cuando esa utilizaciôn ha si do ofajeto de -  
una re lac ion  contractua l, y  en concrete  del llam ado contrato de -  
publicidad o del de o b ra  o c reac iô n  p u b lic ita ria .
Y  a  lo que atiende el Estatuto es a g a ra n tiz a r  el -  
producto econôm ico que se e s p e ra  a lc a n za r ( 1 9 ) .
P o r  eso , la  ley  no contempla el supuesto en que la  
o b ra  se haya c read o  a los fines de la  publicidad p ro p ia . E l e je m -  
plo m as c la ro  y  dentro  incluse de la sistem âtica legal se encuentra  
en la  exclusiva de publicidad del anunciante. E l Estatuto no se —  
plantea cueatiôn alguna en re lac ion  a e lla .
A d m itir  lo c o n tra rio  supondria entender tan am p lia - 
mente el concepto de autoria  al que se re fie re  el a rtic u le  70 como  
p a ra  c o n s id e ra r que no solo acoge al autor como persona  ffs ica  
re a liza d o ra  de la  actividad in telectual, s ino adem âs a quien::en su 
caso tra ig a  causa p o r v irtud  de una re lac ion  de se rv ic io s  como -  
aquel en la  que se hubiese contemplado la  c re a c iô n . L o  cual puede 
desde luego ad m itirs e , a condiciôn de que se reco n o zca  entonces 
la  aplicabilidad del régim en establecido en la L e y  de C ontrato  de 
T r a b f jo ,  y  de que resu ite  in n ece sario , lo que dispone el a rticu lo  
71 del Estatu to .
E l hecho de que la  L e y  estim e n e cesa rio  fo rm u le r  
este ultimo precepto  me p a re ce  suficientem ente e xp res ivo  de que  
no cabe fo rz a r  la  in terpretac ion  del concepto de autor contenido
-  158 -
en el a rticu lo  70 .
P e r o  si la  ley no se re fie re  a  la  exclusiva  del anuQ 
ci an te , el derech o  que se reconoce solo puede ex p lica rse  s a tis fac - 
toriam ente fu e ra  de! ambito de lo que es la  utilizaciôn "pub lic itaria"  
de la  o b ra . P o rq u e  en caso c o n tra rio  no es fâcil entender la  r a -  
zôn p o r la  que un derecho  a "p e rs e g u ir  cualqu ier posible im ita—  
cion" de la  o b ra  se otorga al autor y  no al anunciante que es el 
verd ad eram en te  in teresado  en que la  o b ra  no se im ite . A l menos 
la  m ism a base que aconsejo al leg is lador a establece r  la  ré g la  del 
articu lo  71 deberfa  re co n o ce rse  p a ra  h ab erla  am pliado también al 
supuesto de la exclusiva  del anunciante.
M e p a re c e  posible entonces conclu ir que al menos -  
p o r lo que se re fie re  a éste ultimo supuesto, la  ley  no contiene rg  
gla alguna y  que p o r consiguiente mal puede d e ro g a rs e  cualqu ier 
o tra  del O rdenam ien  to .
C a b rfa  acaso op en er que el a rticu lo  70 se re fie re  a 
todo autor de la o b ra  pub lic itaria  y  que p o r consiguiente también  
se incluye al c re a d o r en el seno de la exclusiva del anunciante. -  
S e  acaba de s e fla la r  que no p a re ce  muy convincente que en ese  
caso la  ley  guarde  silencio en contraposicion al anâlogo re la tive  a 
las agencias o estudios, cuando p a re c e r ia  adem âs m âs lôgico que 
se ex ten d iera  al o tro . D e l hecho de que no sea asf cabe deducir  
que el a rticu lo  70 no se  re fie re  a cualqu ier au tor an cp^qut 2.^  drcin^ancia.
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P e r o  es que adem âs entiendo que cabe una in te rp re ­
tacion del precepto  en esta d ire c c iô n .
E n  efecto , el a rticu lo  70 no pretende establece r  una 
no rm a re la tive  a la  c ircu lac iôn  del d e re c h o . V ie n e  sim plem ente a  -  
d elim iter una tutela que se estim a conveniente y  oportuna en las rg  
laciones de creaciôn  y utilizaciôn p u b lic ita rias .
S u  contenido norm ativo se d irig e  a a r tic u la r  tal tutela  
y  obviam ente la re fie re  a quién criginanamente es m e re c e d o r de la  -  
m ism a. N o  s e rf a desde luego lôgico que la ley  co m en zara  p o r con 
tem plar el desplazam iento de la  titualidad. S e  re fie re  inm ediatam ente  
al autor de la  c re a c iô n . I_o que no necesariam ente  significa que -  
seacu a lq u ier autor ni en cua lqu ier c ircu n stan c ia .
Supuesto que, como se v iene sosteniendo aqut, la  
tutela m ira  al aspecto de la  explotaciôn de la  o b ra  public itaria  que 
se trad uce jurTdicam ente en la  conclusiôn de los contratos publicitg  
r io s , s e râ  el autor el protegido cuando sea  él quien conserve  la  -  
disponibilidad p a ra  c e le b ra r  d irectam ente el contrato so b re  su utili­
zaciôn .
P e r o  el supuesto m âs frecu en te  es el de que la  o b ra  
se instrum ente en el seno de una agencia o estudio que son em p rg  
sas cuyo objetivo es la  explotaciôn de la  actividad p u b lic ita ria . P o r  
eso la  ley  considéra  n ec esario  r e fe r irs e  a esos entes en re lac iôn  
a la  m a te ria  que se exam in a . Y  lo hace en el artfcu lo  71 que en -
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la  in terp re tac io n  m âs au torizada  no impi de que el derech o  re c o -  
nocido en el artfcu lo  70 continue en cualqu ier caso vinculado al 
autor ( 2 0 ) .
C on el respeto  que m e re ce  el A u to r de esa  te s is , 
séam e, sin em b arg o , perm itido d isentir de la  m ism a, que me pg  
re c e  apoyada en insuficiente argum ente .
E n  p r im e r  lu g a r ca b rfa  a f irm a r  que tratândose de 
una creac iô n  public itaria  surg ida  en el seno de una agencia ô es 
tudiose hace sum am enete dfficil sostener una autorfa s in g u la r. A g  
tes de c o r r e r  el riesgo  de e n tra r  en una argum entaciôn ju rfd ic a , 
conviene p a r t ir  de la  observaciôn  cb la  re a lid a d . C ad a  v ez  en mg  
nos m edida, y menos todavfa desde los c rite rio s  del leg is lador so­
b re  una publicidad técnlficada, puede re d u c irs e  la  creac iô n  publi. 
c ita ria  al ha llazgo de una expresiôn  ô idea fe liz . L a  aplicaciôn de 
unas tecnicas -  que van desde las psicolôgicas a las m ecânicas -  
hace c o b ra r  especial re lie ve  al coqjunto del equipo humano y  mg  
dios m ateria les  que constituyen e f  com plejo unificado p o r el designio  
o rg an izad o r que es la  esencia de la  e m p re s a .
P re te n d e r  des tacar de en tre  el es fu erzo  coixjuntado 
una autorfa  s ing u lar de la  c reac iô n  me p a re c e  tra ic io n a r el prop io  
in terés  de la  ley en robiastecer y  d ign ificar la  funciôn p u b lic itaria , 
p e ro , m e p a re c e  de hecho absolutam ente im posible y  desin tegra  -  
d o r.
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P tenso  q u e, no obstante r e fe r irs e  el artfcu lo  29 de 
la  L e y  de C o n tra to  de T ra b a jo  a las " in ven c io n es", la ra tio  que 
lo in form e es aplicable al supuesto que equf se contempla antes que 
el artfcu lo  31 del m ism o texto, re la tivo  a la  prop iedad intelectual 
( 21) .
E n  segundo te rm in e , p a re ce  que cuando la  o b ra  sug  
gio en una agencia o estudio el m ismo in terés  os tenta éstos que el 
autor en o tro  caso a que no se usurpe 6 se utilice abusivam ente  
la  o b ra . N o se ve c la ra  la  ra zo n  p o r la  que entonces no m ere zc an  
s e r  tu tel a d o s .
P o r  o tro  lado , la  tesis que ah o ra  se réfuta cab rfa  
oponer q u e , puesto que el a rticu lo  71 del Estatuto se re fie re  e x p rg  
sam ente al "d e rech o "  reconocido en el "ultim o p a rra fo  del artfcu lo  
a n te rio r"  p a ra  nada incide en el e je rc ic io  de los posibles derechos  
de prop iedad intelectual e industria l que se reco n o zc an . Con lo que 
se tendrfa que el au tor al que se a trib u y e ra  cua lqu iera  de ellos que 
d arfa  en p e o r condicion que con resp ecto  al derech o  del artfcu lo  
70 del E sta tu to . R esultado tan a rb itra r io  que no puede s o s ten erse .
E n  te rc e r  lu g d f é i no be reconoce a la  agencia o 
estudio ninguna disponibilidad so b re  la  o b ra  no puede exp lica rs e  
que puedan d isponer valida y  legftimam ente de e lla . P o rq u e  actos 
de disposiciôn son los contratos que ee leb ran  con los anunciantes  
p a ra  la  instrum entaciôn y  qj ecu ciôn de sus actos de public idad. L a
— l62 —
idea de que se  encuentran legttimados p a ra  el e je rc ic io  del d e re ­
cho no es suficiente porque en ingun sitio -  nô desde luego en el 
artfc ilo  70 -  se dice que el derech o  lo sea  a  la  utilizaciôn de la  
o b ra . C uando el a rticu lo  71 faculta p a ra  el e je rc ic io  del d erech o  
a la  agencia  o es tu d io ,les  faculta p a ra  " p e rs e g u ir  cualqu ier im ita - 
ciôn o p ro h ib ir  su utilizaciôn -  de la  o b ra  -  p a ra  fines distintos 
de los pactados".
P o d ria  quizas a rg u m en tarse  que los contratos en tre  
la  agencia o el estudio y  el anunciemte se re fie re n  a la  utilizaciôn  
public itaria  de la o b ra  p e ro  que p o r su v irtu d  nô c irc u la  el d e rg  
cho del artfcu lo  70 ( 2 2 ) .  C on lo que resp ecto  de el se d e ja rfa  ig  
tacta la  cuestion. P e r o  nô , desde luego, en ningun caso p o r lo 
que se re f ie re  al d erech o  de u tilizac iôn . S i la  agencia o estudio lo  
transm ite  es porque tiene su titu laridad .
P o r  ese cam ino se lleg arfa  a  un desdoblam iento que  
e x ig iria  re c o n o c e r, parc ia lm ente  al m enos, la  aplicaciôn del sistg  
m a g en era l a  la  transm isiôn del derech o  en tre  el au tor y  la  agencia  
o estudio al que p re s te  sus s e rv ic io s . L o  cual no deja de e n tra h a r  
una considerab le  dosis de a rb itra r ie d a d . M axim e si resp ecto  del 
d erech o  a  p e rs e g u ir  la  usurpaciôn o la  utilizaciôn abusive es fo rzg  
so a d m itir , como m in im e, una " leg itim ac iô n". Evidentem ente que la  
ley  atiende a  g a ra n tiz a r  la  adecuada com pensaciôn econôm ica p o r  
la  u tilizaciôn p u b lic itaria  de la  o b ra , prescindiendo de cuestiones
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m o ra le s  o de la  p e rs o n a lid a d . N o  se expli c a , en consecuencia, 
que se q u ie ra  d iv o rc ia r  el d e rech o  a d isp oner s o ^ ré  la  utilizaciôn  
pu blic itaria  de la  o b ra , del d erech o  que se reconocç prectsam eg  
te como instrum ento o expediente tecnico p a ra  la  e ieç^vidad de 
a q u e l, m anteniéndolo en todo caso vinculado al au to r* Incluso cuag
■i -
do c a re z c a  del d erech o  a  d isp oner de la  u tilizac iôn , q p e , p o r  
v irtu d  de la  re lac iôn  de s e rv ic io s , c o rre s p o n d e râ  a la  agencia ô 
el estudio .
P o r  u ltim o, tampoco desde la  tesis opuesta puede 
e x p lica rs e  satis iactoriam ente côm o, ce lebrado  el contrato s o b re  la  
utilizaciôn de la  o b ra  e n tre  la  agencia ô estudio y  el anunciante, 
puede el au tor acc io n ar en base a él p o r una abusive u tilizac iôn .
A  todo cuanto se ha expuesto podria  ah ad irse  una 
ra zô n  de la  p ré c tic a . Q ue nô p o r menos cientffice m e p arece  mg  
nos contundente. S o s te n e r que sim ulténeam ente se encuentren leg i. 
timados el autor -  p o r  s e r  titu la r -  y  la  agencia p el estudio -  p o r  
la  "legitim aciôn" del a rticu lo  71 -  p a ra  el e je rc ic ip  del derecho  sg  
pone desconocer la  rea lid ad  que m uestra  la  escasq "afectio" que
A i. .
existe en tre  los " c re a d o re s "  publiaitarios y  las agencias que se ven  
obligadas a muy frecuentes  cam bios de p e rs o n a l.
P a r a  mf la  ra zô n  del articu lo  71 hay que encontrax  
la  justam ente en la  d irecc iôn  opuesta. C om o el a rticu lo  a n te r io r  se  
ha lim itado a seA ëlàr el àlcahCè de) derecho, atribuyéndolo al au to r
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precisam ente  la  ley  ha quertdo  inm ediatam ente s e fta la r que el de­
rech o  que su rg e  p o r v irtu d  de la  o b ra  no s iem p re  se vincula a  
e l.  Manifestando entonces en el a rtfcu lo  71 la  titu laridad que osteg  
ta ra  la  agencia 6  el estudio.
C o n tra  ello no c re o  que pueda a lz a rs e  la  p u ra  Ig  
tra  de la  ley en la  expres ion  "p o d ra  tam b ién ". C ab e  in terpretajc  
la  en el sentido de "en su c a s o " . Q u e  lo  s e ra  cuando la  agencia  
o estudio haya adqu irido  el d erech o  derivativam ente  o cuando le  
esté atribufdo o rig inariam en te  segun las rég la s  g én éra les  de la  dog 
m atica contractual y  de la  ley  la b o ra l. Y  éso si es que no q u ie re  
adm itirse  que a ellos co rresp o n d e  s ie m p re  orig inariam en te  el d e rg  
cho . P e r o  m âs m e inclino p o r  acep tar lo  p r im e ro , que p erm itieg  
do una in terp re tac ion  flexible y  ponderada en cada caso tampoco  
pugna con los princip ios g én éra les  ( 2 3 ) .
P o r  o tra  p a r te , el a rtfcu lo  70 se re fie re  también a 
la  tutela que puede a lc a n za rs e  a trav é s  de la  llam ada propiedad ig  
d u s tr ia l, que se instrum enta m ediante la  conoesiôn de un d erech o  
subjetivo absolu to -  dentro  igualm ente de c iertos Ifm ites -  lR>r lo  
tanto puede d a rse  a h o ra  p o r  rep ro d u c id o  lo que se dfjo antes re g  
pecto de la  necesidad de d ife re n c ia r  el planteam iento del s istem a  
establecido p o r el Estatuto de la  Pub lic idad  del g e n e ra l de la p rg  
piedad in d u s tria l.
E l au to r o c re a d o r  public itario  aunque no Uegue a
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la  tutela que p o r esa v îa  corresp o n d e  se encuentra  tütelado p o r  
el cauce del articu lo  70 de la  ley  de la publicidad.
E s  c ie rto , desde luego, que el p recepto  solo per_ 
sigue e s tab lecer un sistem a de proteccion a l autor p u b lic itario . Y  
en este sentido, p a re c e r ia  que cualqu ier re fe re n c ia  a otros sis  
temas solo puede entende rs e  dentro  de los lim ites que esa c a -  
ra c te riza c io n  subjetiva impone a su finalidad.
S in  em b arg o , con re lac ion  a la  prop iedad indus­
tr ia l no puede negarse  que puede d es cu b rirse  en la  no rm a un 
nuevo sentido . P o rq u e  aquel s istem a puede s e r  el idoneo a W 
te la r  al anunciante en la  utilizaciôn de elem entos o instrum entes  
surg i dos de su actividad p u b lic ita ria .
Q ue el anunciante tendra  in teres  en su utilizaciôn  
exclusiva es algo de lo que no puede d u d a rs e . Cuando su activi_ 
dad p rin c ip a l la  e je rc ite  de modo racionalizado  p a ra  el m erca d o , 
la  publicidad que re a lîc e  se conecta a los signes distintivos que 
utiliza con c a r  acte r  exc lu s ive . Incluso la  re lac iôn  négociai publi_ 
c ita ria  con el " c re a d o r"  -  o con la  agencia -  puede te n e r p o r fin 
la  c reac iô n  del elem ento m ateria l capaz de constitu irse en objeto 
de una protecciôn  p o r la  v ia  de la  prop iedad in d u stria l, a fa v o r  
del anunciante ( 2 4 ) .
P e r o  aun en los supuestos en que tal no se p rod uzca  
no c re o  que puede d esco n o cerse , a p e s a r de la  c a r  acte r i  zada doctrin
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en contra  ( 2 5 )  que la  publicidad cumple una c ie rta  funciôn diferen  
ci a d o ra . P o rq u e  s ie id o  su fin el condicionamiento de la  decision de 
c o n tra ta r, que im plica una elecciôn , es n ecesario  con tar con una 
cîertQ  dosis de individualizaciôn o de posibilidad de identificaciôn del 
anunciante o de su actividad o de sus productos o se rv ic io s  ( 2 6 ) .
E n  la  m ism a linea de princip io  ha de p en sarse  en el 
considexable volumen de invers ion  -  te rm ine  defend!do con ahinco  
p o r Icsr p r o p io s  p u b lic ita K o s  -  que la  actividad pu b lic itaria  e x ig e .
Y  que haciendo posible y potenclando el cumplimiento de su p rop ia  
finalidad; com porta también unas consecuencias de g ra n  re lieve  
econôm ico a efectos de la  va lo rac iô n  de los signes distintivos y en 
défini tiva de lo que se conoce como "fondo de com erc io " ( 2 7 ) .
D esd e  esta p e rsp ec tiv e , el in terés  del anunciante pue 
de en co n tra rse  incluso en un momento a n te r io r  al de la  efectiva ejg  
cuciôn de la  publicidad. P ro teg id o  suficientem ente, podrfa  u s a r las  
m odernas técnicas prospectivas capaces de m ed ir antîcipadam ente  
el g rado  de eficacia p ersu as ive  que sus m ensqjes e n c ie r ra n . (2P)  
C la ro  esta que el in terés  del anunciante es muy di­
v e rs e  al del a u to r. Y  que se  m anifiesta fren te  a todos los dem âs  
anunciantes, que de u tiliza r  sus mismos m ensqjes acab arian  con su 
eficacia llam ativa y  evo cad o ra .
S e  ad v ie rte  como la  observaciôn  del fenôm eno nos rg
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conduce a la  disciplina de la  compet encia d es lea l. P e r o  sin em bag  
go acaso no p a re zc a  sufic iente. E n  p r im e r  lu g ar porque solo es 
aplicable a los supuestos en que se p rod uzca  una efectiva situacion  
de com petencia. E n  segundo lu g a r porque es p re c is o  que el hecho  
const:tuya uno de los supuestos que se configuran como desleales  
y , p o r ultim o, porque aquella disciplina no s e rfa  suficiente a p ro té g e r  
el evidente in teres a n te r io r  a  la  efectiva utilizaciôn ( 2 9 ) .
D e  esta s u e rte , el anunciante debe p o d er en co n tra r  
otro  cauce de tutela. Q ue solo puede v e rn ir  a través  de la llam ada  
propiedad in d u stria l. C la ro  esta que cuando se p rod uzcan  las c ir ­
eur stanci as o se den los requisitos objetivos que con c a ra c te r  ge­
n e ra l se tienen estab lec idos. E l hecho publicitario  no a lte ra  en nada  
el régim en g e n e ra l, que se apli c a r  â en cada caso segun su p rop ia  
finalidad 6 M icacia  ( 3 0 ) .
P e rO  lo que im portaba aquf re s  a lta r  e ra  la  posibili­
dad de princip io  de que el anunciante encuentre  protegido su in terés  
en m a te ria  public itaria  a trav és  de los derechos de prop iedad indug 
t r ia l .
E s te  planteaniertto me p ared e  que s irv e  de fundam eg  
to a sostener que cuando el articW o 70 se re fie re  a  e lla  no solo  
piensa en la  proteccion que puede m e re c e r  el autor pu b lic ita rio . S f 
p arece  que hay razo n es  de ju stic ia  p a ra  co m p ren d er que el afiug 
ciante adqu iera  la  titu laridad de los derechos de la  prop iedad indus-'
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tr ia l;  no c re o  que autorice  a c r e e r  que el artfculo  70 lo descong  
cen ni en su p rop ia  le tra  ni en la  ra tio  del p recep to .
P o r  el c o n tra rio , en este caso sf que tiene p erfeg  
to sentido em p lear la  expresiôn  "sin p e r ju ic io " . E l artfcu lo  70 
q u ie re  es tab lecer una tutela del au tor m ediante un derech o  subjg  
tivo con el alcance que el le d a . S u  ünica finalidad es esta , y  
p o r  lo tanto q u ie re  que la  protecciôn se vincule s iem p re  y  en 
cua lqu ier caso al a u to r. A un  cuando incluso so b re  la  utilizaciôn  
de la  "o b ra "  correspondan  otros derechos a otras p e rso n as , que 
no se ven perjud icados p o r el reconocim iento de aquel d e rech o .
L a  ünica objeciôn podrfa en co n tra rse  en una sustag  
tiva contraposiciôn en el e je rc ic io  del derech o  que se reconoce  
al autor y el de propiedad industria l que co rresp o n d s  al anunciag  
te . P e r o  tal incom patibilided es inexistente yâ  que son ambos de 
m uy d iv e rs e  contenido, Y  en definitiva no podrfa  s e r  m ayo r que 
la que pu d iera  a d v e rtirs e  en tre  el derecho  de prop iedad intelectual 
y el de prop iedad industria l cuando son distintos sus titu la re s . P o r  
la  m ism a razô n  de d ivers idad  de contenido no pueden co n s id e ra rs e  
en modo alguno excluyentes ( 3 1 ) ,
E s ta  m âte ria  sin em bargo q u ed arâ  com pletada m âs  
abeyo al exam in ar en concrete  el alcance de la protecciôn del sis  
tem a que el artfcu lo  70 estab lece.
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B )  O bieto de la  p ro te cc io n . -
E l elem ento objetivo ô m ate ria l de la  proteccion son 
las  ideas p u b lic itarias , segün el articu lo  70 , que "posean la c o n - 
dicion de novedad u o rig in a lid a d " .
L o  p r im e ro  que se debe a fro n ta r es que deba enteg  
d erse  p o r ideas p u b lic ita rias ,
R e s u lta ria  inütil cualqu ier re fe re n c ia  p o rm en o rizad a  
a la  doctrina  que se ha re fe r id o  a la  im posibilidad de que las ideas  
en sî m ism as puedan s e r  objeto de tutela ju rfd ic a . E n  ésto î">s 
A u to res  es tan co n fo rm es . L a s  ideas en cuanto taies son patrim onio  
comün no susceptible de apropiaciôn* P o r  lo m ism o todos los s is -  
temas positives y los Convenios In ternacionales so b re  los derechos  
de a u to r, no se centran  en torno a la  idea sino a la  o b ra  como rg  
sultado objetivado de aquella .
Con fra s e  de un ilu s tre  civilista nuestro  "las ideas  
no son de nadie sino de quién las dice como nadie" ( 3 2 ) .
C o h s îd ero  también inüti) d es ta ca r el v a lo r  de lo que 
se ha llam ado fo rm a  in terna  que es  lo que individualize la  o b ra  frg  
to del es fu e rzo  c re a d o r de su autor ( 3 3 ) *  L a  o b ra ,c o n  independeg  
c ia  de su ultim a expres ion  fo rm ai -  fo rm a  ex tern a  -  se reôonoce  
p o r todos en sus posibles m anifestaciones.
E n  toda o b ra  intelectual el nücleo esta en constitu ir 
una com unicacion. S e  transm ite  una id e a . P e r o  com o la  com unicg
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cion solo es posible a través  de los elem entos que la  p ro cu ran  
en tre  los hom bres y  que son sus vehfcu los, es la  com binacîon  
de esos elementos los que le dan su fo rm a  in terna  y  su c a râ c te r  
definitive de o b ra  in telectual. A l h ab lar de elementos no me r e -  
fie ro  solo al canal concreto  de la  com unicacion: lenguaje , m üsi. 
c a , p in tu ra , e t c . .  T am b ién  se tienen en cuenta p e ro  junto a 
ellos todo un conjunto de otros d iverses  como son el estilo , la  
penetraciôn psico log ica, la  com posicion, que en m usica s e râ  p o r  
el tiem po, en p in tu ra  p o r la  disposiciôn de los co lo res  ô de las  
lin eas , en escu ltu ra  p o r la  de los volüm enes, en lite ra tu ra  p o r  
la  c ircunstancia  en que se in se rta  -  argum ente -  , en la  o b ra  
cientifica p o r el s is tem a, e t c . ,
C ad a  uno de los vehiculos de la  comunicaciôn da 
lu g ar a un g én ero  de o b ra , y  asi puede h ab larse  de o b ra  lite ra  
r ia ,  a r tis tic a , c ien tifica . D e n tro  de cada género  habrân  de pondg 
r a r s e  los d iv e rs e s  elem entos de que se ha hablado p a ra  reco n o ­
c e r  la  o b ra  en s f.
C uando el articu lo  70 del Estatuto se re fie re  a la  
id ea , nô establece la  protecciôn de cua lqu iera  que s u rja  en el âm  
bito pub lic itario  sino sôlo la  aquellas que posean novedad u orj_ 
ginalidad.
A h o ra  b ien , esta exigencia de novedad e n c ie r n e -  
cesariam ente  îa nocxcn de p re v ia  indî^ndualizacicn de la  id e a . En
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el doble sentido de que se p ré c is a  cono cer cuâl sea  aquella a la  
que conviene la novedad, y  en el de que hab lar de idea orig inal 
supone yâ  una re fe re n c ia  a la  expres ion  o com unîcabilidad con- 
c re ta  de la  id ea .
C on ello es evidente que se traspone el campo de 
la  p u ra  abstracion p a ra  in c id ir en el de las ideas ind iv idua lizadas , 
objetivada8,concretas 6 cognoscibles como taies a p e s a r de sus 
m ultiples m anifestaciones po sib les . D e  hecho se estâ en el campo  
de lo que viene llam ândose o b ra  intelectual o del ingenio o del es 
p ir itu .
L o  que o c u rre  «;S que, como se ha v is to , la publicL  
dad utiliza  ô puede u tiliza r m ultiples canales de la  com unicaciôn y  
su instrum entalidad no agota la  com unicaciôn en la  p u ra  transm isiôn  
de la idea sino que la  lleva h as ta condicionar un com portam iento.
L o  que supone que junto a los elem entos propios y pecu lia res  de 
cada uno de los canales existen otros que de r i van de la  m ism a * 
esencia de la  publicidad y que resum iéndose en la  capacidad su g es -  
tiva , son de muy dive rs a  indolel la  rep e tic iô n , el aprovecham iento  
del tiempo y del espacio , la  oportunidad determ inada p o r c irc u n s -  
tancias ajcnas a la  idea m ism a que se com unica, el v a lo r  m otiva- 
cional, e tc . e t c . .
A m b as cuestiones au to ri zan de hecho a po der h a b lar  
de un g én ero  mâs en que se m anifiesta el es fu erzo  c re a tiv e . E s
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el género  de la  publicidad. L o  mismo que hay obras  l i tc r a r ia s , 
artis tic as , c ientificas, hay también obras p u b lic ita rias . Y  lo mis 
mo que la  o b ra  lite ra r ia  no se conecta a la  novel a , al d ram a  o al 
ensayo , la o b ra  pub lic itaria  no se puede re co n o c e r en el anug 
c io . A quellos y  éste son el elem ento m ateria l que in c o rp o ra  la  
o b ra  propiam ente que se p ro teg e .
P e r o  o c u rre  que rea lizân d o se  la publicidad necesg  
riam ente p o r los canales de la  com unicacion entre  los hom bres  
y reuniendo elem entos que se hacen cognoscibles separadam eg  
te p o r taies cana les , es posible también reco n o cer en éstos aislg  
damente la  o b ra  intelectual de los géneros no p u b lic ita rio s .
P o r  éso una cosa es la  o b ra  pub lic itaria  como ex­
presion  de la  idea que se d e s a rro lla  segün las exigencias prop i as 
de la  publicidad, y  o tra  la  o b ra  que puede re co n o c e rs e  en el sin 
gle m usical que se u tiliza  en aquella , en el s logan, en los textos, 
en la  composicion g râ fic a , en las reg las  de un sistem a de concurso  
6 ju eg o , e tc . ( 3 4 ) .
L a  o b ra  pu b lic itaria  es realm ente  el m ensaje que se  
transm ite p e ro  este no en su abs trac ta  co n s id erac io n , sino en su 
form ulacion concrete  a través  de un d e s a rro llo  de actos de publi. 
cidad, a  trav és  de una disposiciôn de los elem entos del leftguaje, 
de los g râ fic o s , de los auditivos, e tc . .
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N o  puede d ec irse  seriam ente  que alguien deba cog  
s id e ra rs e  digno de tutela p o r h a b e r ideado tran sm itir una s e n s a -  
cion de felicidad y  juventud al u s a r  un producto c u a lq u ie ra , m ediag  
te la  im agén de una m uchacha a trac tiva  que c o rre  acom pasadam en  
te p o r un bosque has ta lle g a r a la  play a .  E l m enscje no esta ni 
en la  com unicaciôn de aquellas sensaciones ni en su re p rés e n ta  -  
ciôn a trav é s  de la  h isto ria  de la  a trac tiva  m uchacha. U n a  cosa y
o tra  estân en el m ensaje p e ro  no son la  o b ra  p u b lic ita ria . E s ta  es
el resu ltado del conjunto de elem entos que se han îdeado p a ra  cog  
seg u ir la  "m otivaciôn" de los destinatarios en re lac iôn  a la  contrg  
taciôn del producto en c o n c re to .
Y  eS a ese resu ltado al que hay que r e fe r ir  la  ng
ciôn de novedad u orig inalidad  p a ra  que pueda a lc a n z a r , cuando le
convenga la  tutela establecida p o r él E statu to .
P o r  la  doble ôptica que es posible en este te rre n o  
al exam iriar la  publicidad es p o r lo que la  ley  habla de ideas publia 
c ita r ia s . Con ello q u ie re  e x p re s a rs e  que ho se red u ce  la  protecciôn  
a los elementos aislados que contrib iiyen a la expres iôn  del m e n -  
seje ; slogan, textos, m usica , dibqjos, fo tog rafia , p e licu la , e t c . , 
que constitu irân , en su caso , o b ras  de los géneros especificos, 
si;;o que se am plia al coryunto de todos ellos que constituyen la  
o b ra  del g én ero  publicidad.
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S e  ad v ie rte  entonces que las p iezas o Instrum entos -  
publicitarios no son sino adaptaciones de una m ism a idea public itaria  
q u e, p o r définicion, no se conecta solo a un género  de la  com uni- 
cacion , sino que, en las cam pafias, se m anifiesta a trav és  de m ul­
tiples G anal es que exigen aquellas adaptaciones.
E sto  es lo que realm ente plantea el p ro b lem a. P o rq u e  
si bien la  fo rm a  in terna  de la  o b ra  va  m as a lla  del signe m ateria l -  
que la  hace cognoscible, este résu lta  indispensable p a ra  lle g a r a In­
dividu ali z a r  y  c o n c re ta r la  idea que puede s e r  p-otegida. Y  no mien  
tra s  se mantenga en el piano de la  ab stracc io n .
P e r o  si ese es un obligado punto de p a rtid a , résu lta  
que el p rob lem a no p a re ce  tan d ific il. E n  la  m edida que la  idea p u -  
blicitacia se haya concretado a través  de eu al qui e r  signe m a te ria l, 
no este sino aquélla es la  que résu lta  tu tel able en cua lqu ier fo rm a  
extern a  que Se m anifieste o pueda m an ifes ta rs e . V  m e p a re ce  que 
con ello no se hace sino tras p o n e r el anâlisis de los requisites ob - 
jetlvoS desde cada una de las p iezas al contenido ideologico suficie ji 
temente determ inado que en ellas esta in co rp o rad o .
P o r  eso tiene ra zô n  M A R T IN  O V IE D O  cuando s e fla -  
la  que el lu g ar aproplado p a ra  esta disciplina es la  nortnativa que 
se re fie re  a la  prop iedad in telectual, aunque y a  no es tan seg u ro  
que sea reconducible la o b ra  pub lic itaria  a los esquefnas irâd ic ion^  
les a los que se re fie re  esa especial p ro p ied ad .
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E n  este punto, el Estatuto me p a re ce  muy d irectam en  
te insp irado en la  doctrina ita lian a , en el secto r de la  m ism a que se  
e s fu erza  p o r h a c e r tutelables laS "ideaciones p u b lic ita r ia s " . S in g u la r  
mente es S G R D E L L I  qui en con mas ahinco défi en de la tutelabilidad  
( 36).
H a y  que tener en cuenta desde luego el p rin c ip le  de 
num erus clausus que p res id e  toda la  m a te ria  de las propiedades esp^  
c la ie s . P e r o  tamnpoco puede o lv idarse  que ni la  destinaciôn de la  -  
o b ra  ni su aportacion al mundo cultural o su m érito  in trm seco  son 
lim ites que se impongan a la  calificacion como susceptibles de tu te - 
la .  Y  en la  ju risp ru d e n c ia  hay abundantes ejem plos de la  flexibilidad  
con que se in terp re tan  los requis ites  de orig inalidad y  novedad que 
es el aspecto c dimension objet!va de la  c rea tiv id ad .
P o r  esas razo n es  no p a re ce  que en princip io  pueda  
n eg arse  a una o b ra  pub lic itaria  los c a ra c tè re s  de o b ra  som etida a  
la  legislaciôn de a u to r.
L o s  impedimentos vendran  seguram ente p o r otros c a -  
m inos, cuando el citado autor italiano defiende su tesis de institu ir 
un rég im en p ecu lia r p a ra  las ob ras  p u b lic !tarias , y  cuando nuestro  
Estatuto p a re c e  in tro d u c irlo , c re o  que se pone en evidencia una de 
estas dos co sas . O  bien que la  o b ra  pu b lic itaria  no reune  o b je tiva- 
mente los requis ites g én éra les  y  se q u ie re  ensanchar el a lcance ob 
je tivo  de la  g en era l regu lacio ri, o bien que ée  consider A que el fu n -
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damento de este no se encuentra en re lac ion  a la  o b ra  pu b lic ita ria , 
p o r lo  que résu lta  inap licab le.
E n  cuanto a lo p r im e rc  ya  se ha seftalado que el -  
punto de partida  inexcusable es el de c o n s id e ra r una creac io n  que 
objetivam ente es apta p a ra  re c ib ir  una protecciôn ju r fd ic a . N o  son 
las ideas abstractas sino el m ensaje concrete  que puede a p r e c ia r -  
se y  al que se reconoce una novedad u o rig ina lidad . E sa s  m ism as  
notas me p are ce  que no puede p o r menos de acoger S G R D E L L I  
que se e s fu e rza  adem âs en man ten er la  aproxim acion de las ob ras  
public itarias  a la  categoria  de los bienes inm ateria les  ( 3 7 ) .  L u eg o  
p a re c e  fo rzo so  conclu!r que si la  ley  establece una especial p ro tec  
ci on es porque o bien no e n c ^ a n  en los fundamentos y  finalidades  
que el rég im en g en era l pers igue o b ien , a p e s a r de reco n o ce rse  
el substracto  m ateria l c a re c e  la  obra  pu b lic itaria  de requisites de 
otro  o rd e n . P o rq u e  si no , hu b iera  bastado con re m itir  la  tutela a 
la  g en era l del ordenam iento ( 3 8 ) .  Y  no solo no hace tal cosa el 
Estatuto sino que incluse p arte  de la  ind iferencia  de que sea o no 
aplicable la  ley so b re  derechos de a u to r.
M e inclino a p e n s a r que realm ente  se producen las  
dos c ircunstancias seh a lad as . P o r  eso se dÿo antes que la  e x p re -  
sion legal de "sin perju ic io" résu lta  inadecuada. S e  a lcanza  la  p ro  
tecciôn a trav és  del Estatuto cuando no se da el presupuesto  con^  
dtutivo de una tutela p o r îa  v ia  de la  prop iedad in telectual. Y  es -
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que adem âs la o b ra  public itaria  dificilm ente justifica  la  aplicacion del 
régim en genera l que se fundaments en e! in terés  co lectîvo  s u p e rio r de ' 
estim ular aîprcgreso cultura!,co!acl;vo, artTstico,ciântîîîco,técricoy eccncmÎQo 
L o s  argum entes de S G R D E L L I  p a ra  in ten tar c o n v e rc e r de lo con­
tra r io  m e resu ltan m uy insufic ientes . Resum idos en el publico inte­
ré s  a l  que se d esaro lle  com petîtivam ente la  actividad en cuanto p e r -  
mite una m ayo r apreciac iôn  de las in iciativas de unos y o tro s , c re o  
que no es bastante. P o rq u e  justam ente a tu te lar aquél in terés amen­
de p r im a r ia  y  directam ente la  disciplina de la  com petencia d es lea l.
Y  en co n cre te , incluso cuando se tra ta  de ob ten er proteccion a t r a  
vés de la  m a rc a  y a  se ha seftalado como nuestra  ju risp ru d e n c ia  -  
nunca ha dejado de v a lo ra r  lo que ello podia re p re s e n ta r  de a p ro -  
vech ars e  indebidamente de las invers iones publicitarias  rea liza d as  en 
fa v o r de wti'a con la  que pu d iera  confundirse*
E n  sum a, entiendo que son los in tereses  en juego en­
tre  "creadores"' publicitarios y anunciantes los que contem pla unica  
y  exclusivam ente el Estatuto al a rtic u la r  las reg las  en los arÜculos  
70 y 71 del modo que estim a mas idoneo p a ra  que se p ro te ja  aquel 
qUe cons id éra  m as dîgno de tutela en la  pugna en Concrete *
L o  que supone una doble consecuencia d erivad a  de la  
m ism a c au s a . S iendo un rég im en cspeci aim ente apli cable en el con­
texte o âmbito pub lic itério , en p r im e r  lu g a r las nociones de novedad  
y  orig inalidad hay que entenderlas en ese âm bito . N o  es exigible una
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absolute novedad. B asta  con que sea una aplicdcion orig inal a fines  
publicitarios ( 3 9 ) .  E l concepto m ism o h a b râ  que in ducirlo  p o r ana­
logie de la  doctrina ju risp ru d en c ia l en la  aplicacion de las pbopieda- 
des esp ec ia les .
P e ro  en segundo lu g a r, es obligado conclu ir que el 
alcance del derech o  que se reconoce v iene determ inado p o r su p ro  
pio fundamento y dentro  de los lim ites de la  actividad pu b lic ita ria . -  
Cuestion de la  que me ocupare en segu ida.
P o r  ultimo no c re o  im pertinente s e fia la r que el prop io  
S G R D E L L I  no deja de a d v e rtir  la necesidad de que la  proteccion  
ha de ro d « a rs e  de c ie rtas  cautelas mas estrictas  en cuanto al tiem  
po que respecto  de o tras  c re a c io n e s . Y  propone junto a la  e x ig en -  
cia de la  inscripcion  en un R e g is tre  P ub lico  que garan tice  la  buena  
fé , unos b re v es  lim ites de tiempo que no excederian  de très  a ftos . 
N o  c re o  n ecesario  des tacar que esta posicion del citado autor d e -  
m uestra  hasta que punto el derecho  se vincula al p e cu lia r fundameji 
to que aunque dogm aticamente se le niegue tiene que reco n o ce rs e le  
forzoaam ente si no se quiet^e -com o no podia s e r  menos en tan -  
prestig ioso a u to r- c o n s tru ir en el vacio  ( 4 0 )  .
N ad a  p rev ien e  el Estatuto so b re  ese p a r t ic u la r . N i 
al R eg is tre  de la  Pub lic idad  se le  encom ienda funcion alguna al -  
resp ec to . P a re c e  que cualqu ier d e s a rro llo  de la  ley  no debe d e ja r  
de re fle x io n a r so b re  la  oportunidad de d a rle  in tervencion al R e g is -
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t r o .
C )  A lca n ce  de la  p ro tecc io n . -  . \  -
Segun el a rticu le  70 del Estatuto se atribuye al "au ­
to r  -d e  las ideas public itarias  n u evas - el d erech o  a p e rs e g u ir  cual, 
q u îe r posible im itacion o a p ro h ib ir  su utilizaciôn p a ra  fines distintos 
de los pactados".
P o r  las razo n es  expuestas m as a r r ib a , la re fe re n d a  
que a q u f se haga al autor hay que entender que engloba al sujeto  
que sea  titu lar del d e rech o , segun el juego de las reg las  de los ajc 
hculos 70 y  71 .
L a  proteccion dispensada al autor se articu la  m ed ian - 
te la  concesion de un derecho  subjetivo cuyas consecuencias se ad­
v ie rte  n en la utilizaciôn de las ideas public itarias  nuevas que c re o .
H a s ta  aquf no se traspone el campo de la  tutela gene­
ra l de las creacciones intelectual e s . P uesto  que ^  o b ra  e s , en cuafi 
to ta l, objeto susceptible de s e r  gozada p o r todos, el derecho  a dis 
f ru  ta r i a  -que se concede al autor se cen tra  en el producto ‘^ cc»n6mi- 
co de su u tilizac iôn .
C iertam ente  el artTculo 70 del Estatuto im plica una a m -  
pliacion del substracto  objetivo o m ateria l de la  tutela de las c re a c io ­
nes del e s p ir itu . P e r o  ello no significa necesariam ente  que a la  p a r -  
cela  a que se am pi: a le sea m tegram ente apli cable la  proteccion e s -
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tablecida con c a ra c te r  g e n e ra l.
D e  una lec tu ra  del precepto  podrla  obtenerse la  con­
clusion de que el contenido del derecho  se aprox im a hasta la  id en -  
tificacion con el g en era l reconocido al a u to r. L a  conclusion s e r ia ,  
en mi opinion, cquivooada p o r exce s iv a .
£1 fundamento de la  disciplina de las propiedades es ­
pecia les en este orden de cosas exige un extrem ado cuidado en la  
ponderac io n  de cada caso p a ra  no d eso rb ita r su ra tio . A quf toda 
precau cion  ha de ap lica rs e  a la  in terp retac ion  del s istem a especial 
de tutela establecido.
E l hecho de que el Estatuto expresam ente  form ule  el 
contenido del derecho  indica que no es el m ism o que d é riv a  de la  
prop iedad in telectual. E n  otro caso hu b iera  side suficiente s e fia la r  
que a las ideas public itarias nuevas se les ap licarfa  ese rég im e n . 
E s  innegable, mo p a re c e , que existe una diferenciacion en tre  el 
sistem a de proteccion en plenitud -e l  de la  legislaciôn de 1 a u to r- y  
el especial p a ra  las creaciones p u b lic ita rias .
L a  ra zô n  de la  d iferenc ia  se encuentra en el funda­
mento o justificaciôn especfficé del reconocim iento del d e re c h o .
p resc in d ien d o  ah o ra  de los aspectos m o ra le s , una 
o b ra  intelectual se transm ite  como algo autonom o con v a lo r  fnsito  
en sf m ism a. L a  o b ra  se d isfruta  p o r todos p o r lo que la  o b ra  es .
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P o r  eso cuando se  hace c irc u la r  el d erech o  a su utilizaciôn , aquel 
com porta  una reproduccion  o com unicacion de la  o b ra  m ism a, y
p erc ib ien d o -e ! producto que se obtenga se satîsface el in terés  del 
au to r protegido p o r el derech o  subjetivo,
E s a  autonomia o v a lo r  autonomo de la  o b ra  en si es 
justam ente de lo que c a re c e  la  o b ra  pub lic itaria  como ta l, con inde­
p e n d e n ce  de que e lla  m ism a o alguno de sus elem entos puedan en 
ocasiones a lc a n z a r la . L a  "o b ra  public itaria" ni es susceptible de -  
s e r  d isfrutada p e r  su v a lo r autonomo ni el derecho a su utilizaciôn  
se conecta a ese v a lo r . E s  una o b ra  instrum ental cuyo m ensaje se  
c a ra c te r iz a  p o r su expres ion  sugdfetiva, y  cuyo v a lo r  solo se re c o ­
noce en el contexto de una actividad p u b lic ita ria . T a l instrum enta li- 
dad déterm ina que su utilizaciôn no re p o rta  bénéficie alguno d irec te  
sino p o r su finalidad p u b lic ita ria . E l derech o  a esa utilizaciôn c ir ­
cu la , p u es , no p o r v irtu d  de cualqu ier re lac ion  négociai tocante a 
su comuni caciôn a te rc e ro s  sino unicam ente m edian te las re laciones  
que constituyen los c rentrâtes de publicidad.
S i se q u ie re  p ro té g e r al autor de la  o b ra  pub lic itaria  
a tra v é s  de re co n o cerle  un derecho  a su u tilizac iôn , tal derecho  -  
debe d ir ig irs e  a p ro c u ra r le  una com pensaciôn econôm ica p o r el -  
uso de la  o b ra  en una actividad p u b lic ita ria .
A  mi ju ic io , esta d ivers idad  de planteam iento que s u -  
oone una sustancia? d ivers idad  de fundamentaciôn de las norm  as es
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lo q ie  hace seg u ir las m ayoros dificultades para  reco n d u c ir la  p ro  
tecciSn al âmbito del sistem a g e n e ra l.
P a r te  de la  ley de la  acertad a  consideracion de la  
instmm entalidad de la  o b ra . E n  el doble sentido de que ella  m is­
m a surge como instrum ente p a ra  la  publicidad de o tro  y  de que lo 
que tiene v a lo r , que es el d erech o  a su u tilizac iôn , c irc u la  en vij2 
tud de los contratos pu b lic itario s .
U n  d erech o  a la  utilizaciôn de la  o b ra  pub lic itaria  no
ê
se Goncibe fu e ra  de los supuestos de c reac iô n  de la  o b ra  p a ra  —  
otro  O , lo que es lo m ism o, no se concibe cuando cl autor sea  
a la  v e z  quien va  a u tiliza rla  d irectam ente p a ra  su p rop ia  actividad  
publc itaria  -e s  el caso de la  exclusiva  del an u n c ia n te -. P o rq u e  en 
esto: caso s , y  supuesta s iem p re  la  instrum entalidad , el in te rés  del 
autor no esta en el bénéficié que probablem ente se obtendrâ p o r la  
difusôn de la  o b ra  sino en que se p ro d u zce  en las c ircunstancias  
mas favorab les  p a ra  que le p ro c u re  la  conclusiôn del contrato o -  
contratos que se propone y  entonces, sin necesidad de co n fig u rer  
deresho alguno nuevo a lcanza  la  protecciôn bien p o r  el cauce de 
la  ctm petencia dedeal b ien , en su caso , p o r el de la  prop iedad -  
in d u itr ia .
S i la  le y  estim a n ecesario  reconoce r  un d erech o  al 
auto', p a rte  de que es al gui en distinto a quien va  a u tiliz e r  la  o b ra
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en su actividad p u b lic ita ria . A h o ra  b ie n ,s e  adv ierte  que el au to r  
satisface su in terés  con la  conclusion 6 ejecuciôn del contrato  
b lic ita r io . A  p a r t ir  de ese m omento y a  no se m anifiesta nîngun — 
o tro  in te rés  • Y  desde luego ninguno en orden  a  que se difunda 
una reproduccio n  de su o b ra  6  una im itacion de la  m ism a p o r  
p a rte  de o tro  anunciante. P u e s  el v a lo r  que pudieram os lla m a r  
de m e rcad o  -  patrim onial -  de su o b ra  se com pensa en la  c o n -  
trap re s tac io n  que rec ib e  en el co n tra to , O tra  cosa -  las  m as fr<g 
cuente -  es que sea una agencia la  que tenga atribufda la  titula 
rid a d  del derecho  y  q u ie ra  oponerse  a que o tra  u o tro  anuncian  
te plagie los m en saies . E n  este caso ac tu a ra  no èn v irtu d  de aquel 
d e re ch o  sino como agencia del anunciante que se ve  deslealm ente  
am enazado •
E l in te ré s  del au to r se conecta al volum en de las  
efactivas com unicaciones que se  hagan de su o b ra , ésto es al de 
los actos de publicidad. P e ro  en este ambito tiene un sentido di -  
v e rs o  al que cabe a d v e rtir  en el que es propio  de los derechos  
de au to r 6  del in v e n to r. L a  o b ra  pu b lic itaria  no es susceptible de 
g e n e ra l d isfrute o goce p o r sf m ism a. P o r  lo  tanto, en p rin c ip io , 
que se difunda una im itacion p a ra  o tro  anunciante nô perju d ica  los 
actos publicitarios que se re a lic e n  so b re  su o b ra , y  no lesiona  
consiguientem ente el tanto de su producto econôm ico. P o r  o tra  
p a r te , las  exigencies public itarias  imponen p o r sf m ism as unas li.
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m îtaciones en cuanto al num éro de actos so b re  la  m ism a o b ra .
D e  su e rte  que el volumen de ellos tampoco es en princip io  inde 
finido como puede s e r lo  el num éro  de ed ijio n es  de una novela  
6 el nu m éro  de e jem plares  del producto am parado p o r una paten  
te .
L o  que se intenta im pedir e s , dentro del contexto 
p u b lic itario , que los actos de un anunciante se rea licen  sin la  
partic ipacion  de! a u to r . P o r  éso la  ley se re fie re  al "co n tra to ", 
que es el ce lebrado  entre  el au tor y el anunciante.
E l in te rés  del au tor se m anfiesta fren te  a quién 
puede u tilize r  su o b ra  como instrum ente de su publicidad . Y  p o r  
lo m ism o la ley  le protege seftalando que tal utilizaciôn debe su£
g ir  s iem p re  de un contrato con el a u to r.
U n a  atenta observaciôn  de la rea lidad  -  de la  que
nô debe a p a rta rs e  el ju ris ta  -  pone en evidencia que el in te rés
del au tor se encuentra  am enazado antes y después de que la  
o b ra  haya si do u tilizad a . P o d ria  h ab larse  de una "situaciôn" pjg 
lig ro s a . A n te s , porque cabe p en s a r que, conocida la  o b ra , el 
anunciante nô concluya el contrato  y  sin em bargo la  u tilice . D es  
pués de concluido el contrato , p o rq u e , una v e z  re trib u id o  el a u to r, 
puede continuer utilizando la  o b ra  sin su consentim iento y ,  po r  
consiguiente, sin la  com pensaciôn a d e ru a d a . Am bos supuestos co 
mo se ad v ie rte  se reconducen a una utilizaciôn fu e ra  del co n tra to .
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E l p r im e ro  porque no llegô a conciu irse  ninguno, el «cgundo po£  
que aunque se co n c lu yera  uno, las nuevas utilizaciones de la  o b ra  
no estaban p rév is  tas en él y , p o r lo tanto, hu b iera  sido n e cesaria  
Una nueva convencion. A  im ped ir que esa usurpacion se p rod uzca  
attende el artfcu lo  70 del Estatuto que perm ite  al autor p e rs eg u ir  
la im itacion de la  o b ra . Y  lo es la reproduccion  sin el cons eg  
timiento del a u to r .
E l sistem a legal viene a s e fia la r la  necesidad de una 
vinculacion entre  las dos facetas 6 aspectos fundamentales del e je r  
cicio de la  publicidad p a ra  o tro , Q u ie re  g a ra n tiza r a quién in s trü  
mento el m ensaje que no p c d r â . d is fru ta rse  sin que obtenga la  adjg 
cuada com pensaciôn.
P u e ra  de estos planteamientos no se justifica una 
especial protecciôn ju rid ic a  del autor p u b lic itario . Y  m e p a re c e rfa  
a rb itra r ia  cualqu ier construcciôn en base a c rite rio s  conceptual es 
que se a p a rta râ n  del fundamento que es posible en c o n tra r al siste  
m a, tanto, como se ha sefia lado, desde la ra tio  que in form a la  
g en era l disciplina de las creac io nes intelectuales como desde la  
prop ia  form ulaciôn del contenido del derecho  que hace el a rticu le  
70 del Estatuto*
L a  in terP ï'staciôn propuesta no p a re c e  fo rz a r  la  
le tra  de la  ley* Apabentam ehte el precep to  p é fe o e  re fe r lrs e  a un 
derech o  e jerc itab le  e rg a  omnes cuando faculta  al au tor p a ra  **pe£
-  186 -
s e g u ir  cua lqu ier posible im itacion" dé las ideas o rig in a les .
A s f lo entiende C A B  A N IL  L A S  p a ra  quién ese de 
rech o  se  e je rc ita  (ren te  a "cu a leaq u iera  personas" m ientras que 
una "utilizaciôn p a ra  fines distintos de los pactados" se e je rc ita  
(ren te  al "e m p re s a rio  que ha adquirido contractualm ente un de re  
cho de utilizaciôn " ( 4 1 ) .
S e  com prende que no pueda e s ta r de acuerdo  con 
tan au to rizad a  opinion. Y  nô sôlo p o r p a r t ir  de un d ive rs e  plan  
team iento sino po r entender adem âs que se confirm a on la le y .
E l articu lo  70 em plea la  conjunciôn o p a ra  sepn  
r a r  el supuesto de persecuciôn  de la im itacion del de utilizaciôn  
abus iva . A  la  luz de la  fundamentaciôn del sistem a el empleo de 
esa conjunciôn precisam ente  y no de o tra  -  concretam ente la  copu 
la tiva y  -  estâ lleno de sentido. N o  se tra ta  de im ped ir a unos 
-  todos -  la  im itaciôn y a o tro  -  el anunciante -  la  utilizaciôn con 
abuso, sino de g a ra n tiz a r  al autor el producto econôm ico de su 
o b ra  dentro  del âmbito en que puede obtenerlo  de hecho, que es 
el de su apli caciôn a los fines publicitarios de un anunciante.
E n  ambos casos se tra ta  del e je rc ic io  del derecho  
fren te  al anunciante que re c u r  r i  ô a los s e rv i cios del a u to r. Q ue  
ésto es asf en cuanto al segundo térm ino de la  a lte rnanc ia  e x p re s s  
da en el a rticu lo  70 me p a re ce  que no puede o fre c e r  duda.
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E l derech o  no se desdobla p o r el a lcance con que 
se e je rc e  respecto  a te rc e ro s . S o lo  se fo rm ula  d iversam ente  
segun se trate  de uno u o tro  supuesto de u surpac io n .
L a  ley  que p arte  del sano entendimiento de que el 
derecho  encuentra su ra tio  en la  tutela del autor en re lac ion  con 
un u suario  de la  o b ra , antes de de lim itar positivam ente su al can 
ce lo hace indirectam ente a través  de las facultades que el anun 
ciante adqu iere  pot' v irtu d  del co n tra to . B ien  sea porque se exc^  
dan bien p o r que no exista el contrato m ism o, el autor podrâ  
e je rc îta r  su derecho a oponerse a los a c to s .
L a  n o rm a se com pléta con lo dispuesto en el seguri 
do p â rra fo  del a rticu lo  39 del Estatuto que hace "respon sab le" al 
anunciante po r la  utilizaciôn de la o b ra  public itaria  que le fué suge 
r id a  y él re c h a zô . L a  "responsab ilidad" d é riv a  del ac tu ar con des 
conocimiento del derech o  a obtener com pensaciôn que establece el 
articu lo  7 0 .
Cuando hay contrato , la  ley  ha querîdo  s e fia la r que 
nô po r su v irtud  adqu iere  el anunciante el derech o  a cua lqu ier utili_ 
zaciôn de la  o b ra  sino que s e ra  el contrato quién sefia le los lim ites . 
A h o ra  bien la  expres iôn  legal "fines pactados" suscita igualm ente  
algun com entario .
In icialm ente entiendo que no puede h a c e rs e  co incid ir  
el term ines  "fines" con la  nociôn de cua lqu ier "lim ite" o condiciona
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m iento. E l fin supone un lim ite p e ro  no todo ifmite se impone p o r  
la finalidad.
L a  o b ra  p u b lic itaria , como se ha dicho, puede cons 
titu ir en sf m ism a objeto de tutela p o r otros m écanism es ju rfd ic o s . 
G pueden s e r  protegidos p o r ellos alguno de sus e lem entos. D es  
de el momento en que sa re co n o zc a  su v a lo r autonome y  no solo  
a efectof? p u b lic ita rio s .
P u e s  b ien , cab rfa  p en sa r que el a rticu lo  70 in fine 
se re fie re  a las finalidades que pueden p erseg u irso  en distintos 
âmbitos p o r ra zo n  de la  d ivers idad  de tratam iento que po r el va  
lo r  de la  o b ra  puede re c ib ir  . B ingularm ente las conexlones se  
descubren  so b re  todo en el te rre n  o de îa propiedad in d u stria l. 
B asta  p en s a r en el slogan o anagram a o logctipo que se desea  
constitu ir como m a rc a , sin o lv id a r q u e, aveoes, un dibujo 6 m a  
quêta puede s u g e r ir  la  idea de in d u s tria llza rlo  y  c o m e rc ia liza rlo  
como ju g u ète , o com o motivo ornam ental e t c . .
A h o ra  b ien , el articu lo  70 , como es sabido , hace  
absfrac U  'n  de los derechos que so b re  la  utilizaciôn de la  o b ra  
puedan c o rre S p o n d e r . Q u ie re  ello d e c ir  que nô necesariam ente  
se im pone que el efecto el au tor pueda e s ta r protegido p o r alguno  
de aquellos p a ra  que el anunciante no pueda p re te n d e r u tiliza r  
la  o b ra  dentro de aquellos âm bitos. E n  todo caso , el anunciante  
no ad qu iere  otro  d e rech o  a u tiliza rla  que el que se deduzca del
-  189 -
co n tra to .
E s ta  in terp retac ion  me p a re c e  que es argum ente  
m as p a ra  sostener la g en era l del sistem a que aquf se propugna. 
P o rq u e  si ésto es asf ,  no se explica la  ra zô n  p o r la  que la  l i -  
mitacion a la  utilizaciôn p o r la  finalidad se impone solo al anun­
ciante y nô e rg a  om nes. P o rq u e  no c re o  que nadie sostenga que 
en el "d erech o  a p e rs e g u ir  la im itacion" se contiene la  facultad  
de oponerse a la  im itacion en cualqu ier a re a  de la  actividad huma 
na sino solo en el ambito de la publicidad. D e  lo c o n tra rio  ade­
mâs nô se justifica que la ley expresam ente  p re v e a  el supuesto  
de la  aplicaciôn de la idea en otros secto res  p o r p a rte  del anun­
c ian te , pues si la facultad de oponerse a toda im itaciôn es e rg a  
omnes también naturalm ente queda inclufdo el anunciante.
P uede o b je tarse , m e p a re c e , que cuando la  ley  se  
re fie re  a fines lo hace con el sentidc; do oondîoîones y circunatomcias 
ô lim ites pactados* E n  definitive que el anunciante solo puede u s a r  
de la  o b ra  segun los pactos convenidos.
A p a rté  de qUe segu irfa  en pié el punto de partida  
de que si sôlo hu b iera  querîdo la  ley am p lia r el a lcance objetivo  
de la  prop iedad intelectual no tenfa p o r que es tab lecer el a lcance  
del d e rech o , ha de v e rs e  hasta que punto la  in terp re tac io n  a n te r io r  
es conciliable con el s is tem a.
E n  p r im e r  lu g a r si se sostiene que el a rticu lo  70
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reconoce un derecho  absolute so b re  la  o b ra  public itaria  c re o  que 
no es n ecesario  d e c ir  que el d erech o  a  su utilizaciôn c irc u la rs  
sometido a las res tric c io n e s  y condicionam ientos que los con tra ­
tos im pongan. S i fu e ra  una ré g la  form ulada sola e independiente 
de un contexto h a b ria  que s e fia la r  que e ra  in n ecesaria  p o r incon  
cu sa . C om o no se tra ta  de éso sino que se in se rts  en una nojc 
m a m as g e n e ra l, la  in terp retac ion  adecuada exige ten er en eu en  
ta la  lôgica y el s istem a* E n  este c rden  la  ré g la  deberfa  e s ta r  
situada, en todo caso , en el lu g a r que ocupan las que se re fie  
re n  a la  contraciôn pu b lic ita ria .
P e r o  e& que adem âs en tre  estas yâ  se encuentran  
o tras  que (ratan  de la  cuestion. A s f el a rticu lo  42 del propio E s  
tatuto. T am b ién  el a rticu lo  5^ de la  O rd e n  de 23 de Junio de
1 . 9 6 6  re la tiva  a las ne ^  mas a que deben a ju s ta rse  los contratos  
publicitarios del m edio fin e .
E l p rincip io  que in sp ira  e! Estatuto en esta m ate ria  
-  y  que se traduce también en la  C rd e n  m in isteria l citada -  es el 
de que la  c ircu lac ion  del derecho  a u tiliza r  la  o b ra  com porta en 
el adquirente la  posibilidad de u tiliza rla  pub lic itariam ente , sin re s  
tr ic c io n . Q ue el a rticu lo  42 p erm îta  pacto en c o n tra r io , no invâ  
lida que el princip io  sea  aq u é l. E l a rticu lo  5S de la  C rd e n  es tg 
davfa m as exp res ivo  al d isponer que el c re a d o r  del film let o de 
la  pelfcula no puede lim ita r su difusion porque "sôlam ente los d e -
-  191 -
rechoG de autor pueden s e r  objeto de una re s e rv a  o excepcion  
e x p re s a , de acu erd o  con lo preven ido  en el articu lo  42 del E s  
tatuto de la  P u b lic id a d " . P resc ind iend o  del m ayo r 6 m enor aciej2 
to de r e fe r ir s e  a los "derechos de autor" -  explicable p o r t r a -  
ta rs e  de una o b ra  cinem atografica -  es lo c ie rto  que el p recepto  
asta ofreciendo la  in terp re tac ion  c o rre c ta , que no es o tra  que la  
de que no se impi de la  difusion pub lic itaria  de la  o b ra , si bien  
al au tor le co rresp o n d e  la  com pensaciôn adecuada,
Entiendo p o r consiguiente que la  in terp retac ion  mâs  
idônea es la  que estim e que po r ei contrato de publicidad el anug  
ciante ad q u iere  el d erech o  a u tiliza r la  o b ra  sin re s tric iô n  en el 
âmbito p u b lic ita rio . P e r o  puede p re v e r  adem âs la  utilizaciôn p a ra  
otros fines -  como signo, distintivo, m odelo, e tc . -  y  que en ese  
caso h a b râ  de es ta rs e  a lo que disponga el contra to . In te rp re ta ­
cion esta que corona  la  que aquf se sostiene en g en era l p a ra  el 
sistem a p ro te c to r es ta tu tario . S i nô hay contrato -  ô habiendolo  
se re a liza n  actos public itarios no previstos en é l, que es como si 
nô lo h u b ie ra  -  el anunciante no puede u tiliz a r  la  o b ra  p u b lic ita ria . 
C uando la  h aya , s e ra  él quién m arque el Ifmite m âs a llâ  de cual 
la  Utilizaciôn es abusiva p o r a p lica rs e  a Una finalidad distinta. E n  
sum a, que el au tor tiene d erech o  a una com pensaciôn p o r la  utili_ 
zaciôn de la  o b ra  en todo caso .
A c a s o  quisiese ob je tarse  que reducido el âmbito de
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la  proteccion a las re laciones con el anunciante, p o r v irtud  de 
lo dispuesto en el articu lo  70 in fine se hace de p e o r condiciôn 
al anunciante que a cualqu ier o tro . E l ejem plo s é r ia  el siguiente . 
Cuando de la  o b ra  pub lic itaria  se destaca un elem ento o e lla  mis 
ma es una o b ra  con c a ra c te ris tic a  de autonomia en su c ircu lac ion  
como p a ra  s e r  tutelada p o r otros cauces -  es el caso de un mg  
fieco -s e g u n lo q u e  se sostiene, el anunciante no p o d ria  in tentar 
a lc a n za r la  proteccion que, sin em b arg o , q u ed aria  expedite p a ra  
cualqu ier o tro .
N o  dudo que la  objeccion es estim ab le . P e ro  decl]_ 
no desde ah o ra  la  cuaÜdad de s e r  su destinatario  p a ra  endosârsg  
la  a la  le y . Q ue sin em bargo m e p a re ce  que nô incide en contrg  
dicciôn a lguna, y  a la  que a lo sumo cab rfa  a c h a c a r que no r e -  
suelve en su in tegridad la  protecciôn que se estim a debe m e re c e r  
el au tor publicitario* P e r o  ésto es cuestiôn i’ir a
L a  ley al p lan tearse  esta m ateria  ha contemplado  
la  situaciôn de conflicto fundamental en el âmbito p u b lic ita rio . Q ue  
se produce entre  el anunciante y  el autor -  persona c re a d o ra  y  
lo m âs frecuente una agencia -  . Y  ha consid erad  o digno de p ro ­
tecciôn a este ultimo en sus re lac iones con aquél. P o r  éso deja  
intacta la  cuestiôn re la tiv a  a la protecciôn que pueda a lc a n za rse  
p o r la  vfa del d erech o  de autor o de la  prop iedad in d u s tria l. Pojc 
que no se tra ta  de éso , la  ley  lo e x p res a  tâxativam ente y  a rticu la
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el s istem a que c ré é  idoneo p a ra  que el autor encuentre s iem pre  
la  com pensaciôn que e lla  estim a que se le debe p o r p a rte  de quién  
utiliza  sus obras en su prop ia  actividad p u b lic itaria , e incluso p rg  
tende extender el uso a o tra  distinta.
Q u ie re  d ec irse  con ello  que los te rc e ro s , en nada  
se ven afectados y  que en re lac iôn  con estas cuestiones h ab ra  de 
e s ta rs e  en cada caso a lo que dispongan las reg las  g én éra les  s o  
b re  propiedad intelectual e in d u s tr ia l. S i bien no debe o lv idarse  
adem as que fren te  a esos te rc e ro s  -  que s e ra n  otros autores ô 
anunciantes -  el m ism o Estatuto le  otorga al <utor el cauce de 
la  re p res iô n  de la  com petencia d es lea l. P o rq u e  tal disciplina se fo£  
m ula con c a ra c te r  g en era l que excediendo el campo de la  compe  
tencîa en tre  anunciantes a través  de sus actos de publicidad llega  
a re g u la r  el total com portam iento competitivo en la  actividad publi_ 
c ita r ia , lo que supone su aplicaciôn a los sujetos que en e lla  in -  
te rv ien e  como instrum entadores y  e jecutores de los m ensg jes , en 
definitiva en el e je rc ic io  de su p ecu lia r actividad p ro fes ion al.
C r e o  que es la  u ltim aoposidcn que pu d iera  fo rm u la r  
se a la  tesis que se m antiene, podrfa  d e r iv a r  de la  consideracion  
de que segun e lla  no se establece un d erech o  re a l âbsoluto y  que 
p o r lo tanto ni se aprox im a el sistem a estatutario  a los generates  
de las creaciones intelectuales ni se com prende entonces el ifl 
te ré s  en d e sen tra fla r un soporte  objetivo al que el d erech o  se
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re f ie ra  inm ediatam ente.
L a  objecion, como se a d v ie rte , re s u m irfa  un coij 
s iderab le  dogm atism e que si nunca en derecho  p a re c e  aconsejab le , 
menos todavfa en estas cuestiones de la  publicidad.
N o  c re o  n ecesario  d estacar la  inexactitud de mante 
n e r  un p ara le lism o  identificador en tre  el derecho  re a l y  los d e re ­
chos que emanan de las llam adas propiedades especia les ( 4 2 )  . N i 
p a re ce  indispensable reso U ar que la  p rop ia  leg islaci on sobre  p rg  
piedad industria l d e s a rro lla  el contenido del derecho  con un al can  
ce diferente segun el substrato objetivo y el cauce p ro tec to r ( 4 3 ) .
E n  definitiva son las circunstancias del supuesto las  
que determ inan al leg is lador a delim itar el contenido del derecho  
del modo que se estim a m âs idoneo p a ra  una solucion en justi -  
c ia .
P o  rq u e  ésto es asf es p o r lo que el Estatuto al 
p o n d e ra r eî conflicto, aun estim ando atendible el in te rés  del a u to r, 
no p o r éso puede d e ja r de c o n s id e ra r el del anunciante en co n crg  
to* E sto  e s , el de la  o trd  p arte  en una situaciôn dentro  del muja 
do de la  publicidad* N o  en abstracto  el de cualqu iera  fren te  a un 
autor 6  c re a d o r .
L a  creac iô n  pub lic itaria  su rg e  re f e r id a  inm ediata­
mente al c irc u le  de rea lizac io n es  del anunciante. E  incluso si se  
ha de c r e e r  a  los publicitarios -  y  nô hay motivo p a ra  lo c o n tra rio
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y  en la  v irtu a l:dad de sus técn icas , debe es tim arse  que la  o b ra  
con viene sôlo y exclusivam ente a la  actividad principa l a  la  que 
se re fie re  como instrum ente . S e  acrec ien ta  la  fé desde que se  
disciplina leg aim ente el acto public itario  en si y  las cualidades y 
métodos que se em plean p a ra  su e jecuciôn . C iertam ente  la  acti_ 
vidad public itaria  se incrusta  en la  actividad principal del anun -  
ciante. E s  uno de los eîementos indiscutibles que contribuyen a 
constituir el complejo organizado del anunciante. L a  publicidad  
surge de la  aplicaciôn de las técnicas su asorias  a la  rea lid ad  
que el anunciante su m in is tra , con su o rg an izac iô n , su p res tig io , 
la  calidad de su producto o s e rv ic io , la  popu laridad , etc* e t c . ,
N o  puede esto desconocerse desde un punto de 
vista ju rid ic o  a la h o ra  de d ec id ir so b re  la posible tutela del 
autor m ediante la  configuraciôn de un d erech o  absolute so b re  la  
o b ra  pu b lic ita ria .
D en tro  de este, c ircu n s tan c ia , el v a lo r  autonom o, 
incluso publicitariam ente hablando, de la  o b ra  d e crece  co nsid er^  
blem ente. S e  tra ta râ  de creac io nes que convendran "p rin c ip a l-  
m ente" al anunciante -  la  m ala publicidad no c re o  que m e re z c a  
protecciôn - .  C ie rto  que la  ley  puede constitu ir nuevos objetos 
de derech o  y  p o r lo tanto nuevas categorias  de derechos re a le s  
absolutos. P e ro  c ie rto  también que es prin c ip io  u n iversa l el nume 
ru s  clausus de esos d e re c h o s . P o r  lo que p a rece  que la  p ro p ia
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ley  los es tab lecerâ  cuando resu ite  indispensable a la  tutela que 
se estim a n e c e s a r ia . D e  sde el punto de vista del conflicto en tre  
el autor publicitario  y  los te rc e ro s  p a ra  n eg ar tal indispensabilL  
dad a la  razo n  p re ju rfd ica  expuesta se une la  suficiencia de la  
proteccion po r el cauce de la  disciplina de la  com petencia d es le a l.
D esde la  optica de las re laciones en tre  el autor y  
el anunciante, p a re ce  que el d erech o  de aquél no debe s e r  tan 
absolute, que no encuentre un lim ite ail: donde com ience el d e re ­
cho del anunciante a la  u tilizac iôn , como m e jo r le convenga, de 
sus prop ias  re a liz a c io n es . L o  que h a b rîa  de d e te rm in ar adem âs  
sum as cautelas en orden al reconocim iento de la  idea public itaria  
como o b ra  tutelable. S u  re fe re n c ia  di re c ta  a m a rc a s * emblem a s , 
ro tu lo s , d iseflos, m odelos, etc.  p a re ce  que deben s e r  causa su­
ficiente a ju s tifica r taies cautelas ( 4 4 ) ,  en re lac ion  a la  ca lifica ­
cion de la  o b ra  y  en re lacion  a las res tricc io n es  que quepan e s ­
tab lecer a su difusion. P o r  éso sin duda, con a c ie rto  encom iable, 
la  ley solo atiende a g a ra n tiz a r  una com pensaciôn al c re a d o r p e ro  
nô a lim ita r la  u tilizac iôn .
P e r o  aun as: es évidente que se impone lim ita r  
aquel d erech o  a p lazos m uy b r e v e s . Y  debe so b re  todo reg lam en tar  
se el modo como la  com pensaciôn deba s e r  perc ib ida  porque no 
debe o lv id arse  que puesto que la  o b ra  c r ig in a , p o r la  p rop ia  n a -  
tu ra le za  de las cosas y  porque lo dispone as: el artfcu lo  70 , un
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c ierto  g rad o  de monopolio o exc lu s iva , atendida la  c ircunstancia  
que acaba de se fia la rse  no debe de c o n v e rtirse  el derech o  a obte 
n e r  com pensaciôn en un a rm a  que in tro d u je ra  facto re s  de re s  tr ie  
ciôn de com petencia poco recom endables e incluso expresam ente  
condenados en nuestro  O rd en am ien to ,
N o  me cabe duda de que en este orden de cosas  
se descubre la  im portancia  de una individualizaciôn y  concreciôn  
de la idea  public itaria  como cen tre  c nücleo que déterm ina el al_ 
cance del d e re ch o . N o  es ocioso entonces que la  ley atienda a 
esp ecificar las c ircunstancias  que deben c o n c u rr ir  p a ra  ca lifica r  
la  o b ra , ni que se rea licen  esfuerzo s  p o r d e s c u b rir  la  individual! 
zac iô n , P o rq u e  aunque no se cosifique ni se com derta  en objeto  
de un derech o  re a l sem ejante a los propi os de ese n o m b re , sin 
em bargo el derecho  del autor tampoco es el puram ente derivado  
del contrato ce lebrado  con el anunciante, puesto que va  mas a llâ , 
precisam ente  para im ped irie  que sin contrato utilice la o b ra  o que 
habiendolo extienda la  utilizaciôn a fines no p re v is to s .
Q ue en todo caso es posible re co n o c e r al autor un 
derecho  derivado  del contrato es algo que nadie c re o  que d iscuta. 
P e r o  Se tra ta  de p ro té g e r al au tor fu e ra  de la  regulaciôn contrag  
tuai y  no hay o tra  posibilidad que la  de r e fe r ir  la  tutela a la  o b ra  
cuya instrum entaciôn y  com unicaciôn efectiva es el objeto de la  
actividad que explota el a u to r . Y  esa re fe re n c ia  exige indispensably
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mente contar con una calificacion que com porta una determ inacion  
de la obi'a ( 4 5 ) .
D e te rm in a r  sus circunstancias indiv idualizadoras y  
el modo como puede es tab lecerse  la  compensaciôn al a u to r, y  se ­
fia la r  un Ifm ite b re v e  en el tiem po, me p a re ce  que es la  ta re a  
que se impone com o urgente a los encargados del d e sarro llo  de 
los artfculos 70 y  7 1 . Con elle  estimo que habrfan cumplido el 
m andate y  que si derech o  que se reconoce quedarfa  perfectam ente  
configurado en su a lcance sim plem ente p o r la  in terp retac ion  que 
se impone sin necesidad de ninguna o tra  especificaciôn . S i es 
que no se q u ie re  re c o g e r  expresam ente en las p rôx im as  disposîcig  
nés cualqu ier ac ia rac iô n  que haga todavfa mâs fâcil e x tra e r  el ve£  
dadero  espfritu  le g a l. M ien tras  tal d e s a rro llo  no se produzca  y ,  
aun después, la  funcion ju risp ru d en c ia l s iem p re  s e râ  en sum a la  
IJamada a p o n d e ra r lo .
D ecd e  un piano p o r completo d ife ren te , puede s e -  
fia la rs e  que cuando la  o b ra  m e re zc a  s e r  tutelada p o r los cauces  
de las llam adas prop iedades especiales -  lo que supone su ca lifi­
cacion segun lo p re v îs to  allf -  s e ra n  sus reg las  las que regulen  el 
supuesto y  el a lcance y  cèl d erech o  en cada ca so .
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I I I . -  L A  F O R M A  D E L  A C T C  P E  P Ü B L IC ID A D
Estudiados el Siyeto y  el objeto del acto de publi_ 
ci dad, se compléta el analisis del m ismo con el estudio de su 
fo rm a .
A )  Sionificado de la  fo rm a
P o r  fo rm a  del acto de publicidad se ha de en ten­
d e r la  modalidad como el m ensaje se divulga o se lleva  a conoci- 
miento de te rc e ro s  a fin de que pueda cum plir sufuncton de atrajg 
cion a la  conclusion de con tra tos .
Y a  se ha dicho que la  fo rm a  del acto de publicidad  
no es la  fo rm a  que cabe p re d ic a r  del m e n s ^ e  p u b lic itario , si bien  
la  fo rm a e x te r io r  o ex tern a  de este se adaptarâ  a la  fo rm a en que 
el m e n s^ e  se lleve al conocimiento de te rc e ro s .
L a  fo rm a  del acto de publicidad se conecta a la  no 
cion de m edio, como vehiculo o sopor te del m ensgje p u b lic itario . 
P e ro  la  conexion no im plica confusion. U n a  cosa es el medio publi_ 
cita rio  como canal o elem ento m ateria l que in co rp o ra  el menseye, 
y o tra  m uy distinta el modo como este se lleva  a los destina tarios . 
L a  nocion de medio de publicidad se reconduce al del elemento  
m ateria l a que se in c o rp o ra  cua lqu iera  de los bienes llam ados p o r  
la  doctrine in m a te ria le s .
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D e l m ism o modo a como la  fo rm a novela no se  
confunde con cl lib ro  que la  sustenta, el medio publicitario  no se  
confunde con lo que aquf se llam a fo rm a  del acto de publicidad. 
Aunque tanto la  novela como el acto public itario  exgan el lib ro  
y el "m e d io " .
C iertam en te  a la  idea que se aproxim a también  
la  de la  fo rm a es a la  de la  n a tu ra leza  del acto de publicidad. 
C onsiderado  este como a"*o de com unicacion la  fo rm a s e ra  cada  
uno de los modos en que la  com unicacion se hace posib le .
Enténdida la  com unicacion en el amplio sentido que 
aqui se ha exp resad o , que d é riv a  de consider a ria  desde la  finale  
dad antes que desde la  p ersp ectiva  de su in trm seca n a tu ra le za , 
résu lta  évidente que el acto de publicidad puede e je rc e rs e  p o r cual_ 
qu ier modo capaz de c r e a r  en un grupo de personas la  s u g e s -  
tion que supone un condicionam iento de todas o p artes  de ellas  
p a ra  su decision de c o n tra ta r con el anunciante.
S e  com prende entonces la  trem enda va ried a d  de 
form as en que puede re a liz a rs e  un acto de publicidad, y  como se 
excede am pliam ente el reducido campo db la  in fo rm ac ion . E s ta  no 
pasa de s e r  una de las m ultiples form as del acto public itario  y ,  
si se q u ie re , su punto de partida  y  o rig in a rio  entendim iento, p e ro  
en modo alguno agota la  v a ried ad  en la gam a de las fo rm as p u b li- 
cita rias  ,ni es ^ n  v e rd a d , hoy la  que puede c e n tre r  la  regulacion
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ju rid icQ  de la  publicidad.
P a r a  m i, el acto public itario  se m anifiesta tanto 
en una sim ple transm ision de inf orm acion al publico sobre  la  
existencia de un determ inado bien o s e rv ic io  o de la  persona que 
pueda d isp en sarlo , como en el modo de p lan tear la  estra teg ia  que 
tienda a  una m ultiplicacion de los contratos sobre  esos bienes o 
serv ic io s  s iem pre  que esa es tra teg ia  s e a , como ta l, sistem âtica  
e ind iscrim inada hacia  e! publico .
C iertam en te  que la  consîderacicn ju rfd ic a  v a r ia r â  
o po drâ  v a r ia r  si el acto de publicidad es una sim ple llam ada de 
atencion al publico o si com porta una m odalidad de p ro p o n er y  
conciu ir los co n tra io ë , porque en este ultimo caso so b re  el acto 
de publicidad incid iran  las no rm es d erivadas de la dogmàtica con 
tra c tu a l. P e r o  sustancialm ente no v a r f  a su consideracion de acto  
de rec lam o  o de a traccion  de contrantes .
L o  ünico que v a r ia  es la  fo rm a  del sefiuelo o de 
la  seducciôn . Q ue puede re s id ir  tanto en una sim ple inform aciôn  
objetiva re la tiv a  al producto o s e rv ic io  que s e ra  objeto del co n tra  
to principal o so b re  la  persona  que s e ra  p a rte  en el m ism o, co­
m o en c ircunstancias  ax^nas al p roducto , se rv ic io  o p erso n a  anuja 
ciante . Y  esta seducciôn , a su v e z ,  puede v e n ir p o r el camino  
de que se c re e  en el pübtico o grupo destina iario  del acto la  coji 
fianza de que va a obtener algo m as de lo que se d e riv e  d ire c ta -
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m ente del contrato p rin c ip a l, o p o r el cam ino de r». e e s a 'c o n t r a t  
cion se proponga en c ircunstancias m as fa v o rab le s , y  que p o r cofl 
siguiente las  ventajas que se esperan  se vinculen d irectam ente al 
contenido del contrato p rin c ip a l.
B )  H a c ia  una clasificaciôn de la publicidad p o r la  fo rm a .
L o s  escasos au to res  que desde c r ite rio s  ju rfd icos  
se han enfrentado al anâlisis del fenômeno public itario  con c a râ c te r  
g e n e ra l,se re fie re n  a clasificaciones de la  publicidad con m ayo r 6  
m enor a c ie r  to y  so b re  todo con m ayo r o m enor trascendencia  jii 
r id ic a . L o s  que estudian el fenomeno desde los supuestos de la  
técnica p u b lic ita ria , se ocupan tam bién, en este caso sin ex ce p -  
ciôn , de e fec tu ar clasificaciones mas o menos a rb itra r ia s  de la  
publicidad p e ro  que desde luego no tiene en cuenta su trascendencia  
p a ra  el d e re c h o .
Con la  que aquî se propugna no se pretence  ni ago 
ta r  las m ultiples fo rm as de la  publicidad, ni m enos, se n ta r un p r ia  
cipio inam ovib le . S e  tra ta  dimplemente de fa v o re c e r la  co m p ren - 
siôh g e n era l del fenomeno public itario  p a ra  e n c u ad ra rlo  en el ambi_ 
to de una regulacion  ju rid ic a  aco rd e  a fundamentos y  princip ios de 
n a tu ra le za  sxclusivam ente ju rfd ic a .
N o  son escasas las m odalidades de la  com praventa  
que se presentan  en el trafico  m oderno , D e n tro  de la  dogmatica
-  203 -
de îas obligaciones la  ley  y la  doctrina se ocupan de e lla s . 
P e ro  a lguna, p o r su prop ia  naturW eza y  en cuanto se m andenen  
con c a râ c te r  g en era l y  tren te  al publico como técnica que fom eji 
ta la contra tac ion , m e rec e  s e r  com tem plada también como m oda  
lidad pub lic itaria  a la  que a lcan za  la  disciplina especial que p a ra  
los actos de publicidad se estab lece ( 4 6 ) .
L a  conexion de la  publicidad a la  prom ociôn de 
los contratos, a la  nocion de sugesdon y  a la  idea de "m ed io", 
la  signifieaciôn que tiene de com unicacion de un m ensaje hacen  
dificil de en c o n tra r térm inos expresivos no susceptibles de te r  
g iversacion  que les descalifique prec isam ente  p a ra  su funciôn 
c la s ific a d o ra .
H ech as  estas advertencias  indispensables, p a ra  
ce posible h a c e r dos grandes apartados: a ) E l p r im e ro  con
todos aquelios supuestos en que el m ensaje se mantienen en 
una p u ra  represen tac ion  sugestiva que se d irig e  al publico como 
una inform aciôn mâs^ y  pbi^ lo tanto p o r los canales del lengu& 
j e ,  de la  p lâstica , de la  m usica , e t c . . Com ponen este grupo  
todos los actos de la  publicidad c lâs ica  que se in c o rp o ra  a me 
dios ô vehiculos com unicativos. E n  este sentido p u d iera  s e r  de 
nomînada publicidad inform ativa a condiciôn de que nô se dé a 
este térm ihôrB lrsentido  res trin g id o  que le  cabe; b ) E l segundo  
apartado es ta ria  constituîdo p o r aquelios actos de publicidad en
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los que la  sugestiôn se vincula a un d a r  o a un h a c e r  yâ  se c^  
necte o no a la  fo rm a  de proposiciôn de la contratacion principal 
ya  se ligue o nô a la  efectiva conclusiôn del con tra to , Tam bién  
con las debidas ré s e rv a s  pueden reco n d u c irse  a uni dad b ^ o  la  
designacion de publicidad p rom ocional.
L a  publicidad in form ativa puede re fe r irs e  en su 
contenido tanto a la  p erso n a  del anunciante como el producto o 
s e rv ic io  que constitu irâ el objeto del contrato p r in c ip a l. Y  pue­
de también co r ten e r  la sim ple inform aciôn so b re  un acto de la  
categorfa  de la  aqui llam ada publicidad prom ocional. Ted s e ra  
el caso en que el anuncio en p re n s a , p o r e jem plo, comunique so 
b re  las bases de un concurso  o las condiciones de una "oferta  
e s p e c ia l" ,
E n  la  publicidad prom ocional, el sefiuelo se vincu  
la  a la  proposiciôn del contrato si consiste en una m odalidad de 
conciu irlo  que se apiica como estrateg ia  g e n era l a todo el que 
m anifiaste su voluntad de conciu irlo^
P e r o  el sistem a public itario  prom ocional puede adg  
m as v in cu la rs e  a la  efectiva ejecuciôn del contra to , pudiéndose 
a su v e z  distinguir en tre  un sistem a que se re fie r  e d irectam en  
te a la  ejecuciôn del contrato m ism o, y  s e rfa  el supuesto, p o r  
ejem plo , de la  llam ada venta en bola de n ieve; o bien el sistem a  
rec lam istico  puede consis tir en algo ajeno p o r com pleto a la  v ida
-  205 -
y  d e s a rro llo  del contrato en s i.
S e H a  el supuesto en que la  efectiva conclusiôn del 
contrato im plicase la  opciôn a p a rtic ip a r en un co n cu rso , juego  
ô so rteo , en que supusiese la  en trega  adicional de algo que nô 
fu e ra  el objeto del contra to , o la  posibilidad de que m edi ante unos 
cupones u o tro  sistem a anâlogo se pu d iera  obtener un bénéficié  
adicional.
P e ro  adem âs y  finalm eiite , la  publicidad prom ociôn  
puede no en co n tra r se vinculada ni a la  perfecciôn  del contrato  
ni a su e jecuciôn . E n  el supuesto de la  publicidad m edi ante r e ­
gales o mediante la  oportunidad de p a rtic ip a r en un s o rte o , co& 
cu rso  o ju eg o .
L a  publicidad prom ocional incluye lo que en la  do£ 
tr in a  g erm ân ica  se conoce como "rec lam o  de v a lo r " , porque efe& 
tivam ente el prop io  s^f^uelo tiene un v a lo r  in trm seco en si m is­
m o.
P o d r ia  a rg ü irs e  que en estes supuestos no se des  ^
cubre  el m ensaje publicitario^ P e ro  tal apreciaciôn  s é r ia  re d u c ir  
el concepto de m ensaje al que in co rp o ra  una inform aciôn suscep­
tible de tran sm id rse  p o r el lengueye o la  tm prenta o la  im agen. E n  
re a lid a d , el concepto de m ensaje que hem os acogido es mucho  
m as am plio , re s id ir fa  en la  " significaciôn" de la finalidad publicity  
r ia  no solo de una expres iôn  e s c rita  u o ra l sino en la  que se
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d escubre  p o r  un gesto , p o r una actitud, p o r una conducta.
E n  la  publicidad prom ociôn hay sin duda m ensaje  
y hay sin duda com unicaciôn, porque el sistem a en que consign 
te se hace évidente al publico, sin necesidad de ningun otro  
acto de publicidad in fo rm ativa , p o r s e r  precisam ente  una açtitud  
de d a r o h a c e r absolutam ente "sistem âtica" y  sobre  todo indis 
crim in a d a . S i adem âs existe sobre  el s istem a un acto de publi. 
cid ad -in fo rm ac io n , este s e râ  un nuevo acto que d eb e râ  e%xjuicia%% 
se y v a lo ra rs e  s ep arad am en te .
C L a  fo rm a  en el sistem a esoaflo l. -
Y â  he tenido ocasiôn de exponer de que en mi crj_  
te rio  el E  statute nô reduce su âmbito m ateria l de aplicaciôn a la  
publicidad que se re a li za  a traves  de los m edi os de com unicaciôn  
social instituc ionalizados, S o b re  ello  h a b râ  de v o lv e rs e  en el 
capitule s igu iente.
L a  duda sin em bargo p o d ria  s u rg ir  en torno a los 
supuestos de lo que he denominado publicidad prom ocional.
E l se fto r S u b s e c re ta rio  de In form aciôn y T u ris m o  
en su d iscu rso  al P len o  de las C o rtes  textualmente dqo: "E n  
el mundo publicitario  quedan todavia pendientes g ran  num éro  de 
temas y ,  desde luego, s e râ n  necearias  leyes especielles que, 
como en otros pais e s , intenten a fro n ta r de un modo concreto  los
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temas de la  publicidad e x te r io r , los concursos y  operaciones a 
p re m io , asf como las ventas e x tra o rd in a ria s  o de liquidaciôn, 
la  publicidad tele vis ada 6  rad io fon ica, e incluso los supuestos r ^  
lativam ente s im ilares  de la  venta a p rec io  im püeâto, "bola de 
n iev e " , en exc lus iva , e t c . " .
N o  c re o  que el p â rra fo  tra n s c rite  s irv a  p a ra  funda 
m entar la  respuesta  negativa a la  duda que acaba de plan te a r  s e . 
E n  él se recogen juntos supuestos de una y  o tra  de las dos ca  
tegorias o grandes apartados que aqui se han estab lecido. L o  
que invalida que el se fio r S u b s e c re ta rio  p e n s a ra  que solo los 
que no son de la  especie in form ativa  quedan fu e ra  de la  rég u la  
cion es ta tu ta ria . M e p a re ce  que q u eria  e x p re s a r  la  v e rd ad  evjL 
dente de que p a ra  muchos supuestos es n ecesario  un d e s a rro llo  
discip linario  atendîdas sus p ecu lia res  c a ra c te r is tic a s . S in  que 
ello suponga en modo alguno que el Estatuto no sea la  ley gene 
ra l que reco g e  su regulacion b âs ic a . E l d e s a rro llo  fundamental, 
mente ve n d ra  p o r cauces de n a tu ra leza  a d m in is tra i va  * A s i ocü 
r r iô  yâ  con el D e c re to  de 20 de A b r il de 1 . 9 6 7  re la tiv e  a las  
norm  as s o b re  Pub lic idad  E x te r io r .  Q ue en la  p a rte  m edu lar de 
su significacion pu b lic itaria  reco g e  -  a mi ju ic io  im pertinentem en  
te p o r c ie rto  -  los princip ios que con c a râ c te r  g en era l se e n -  
cuentran en el E s ta tu to . A lguno de los supuestos m encionados  
en el D is c u rs o  de defensa del P ro y e c to  se reco nduc îrân  ig u a l-
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mente a lo contemplado en el D e c re to  de 17 de N o v iem b re  de
1 . 9 6 6  so b re  disciplina del m e rc a d o .
P e r o  en cualqu ier caso esta la  p rop ia  voluntad de 
la  ley que définiendo tan am pliam ente como define la  publicidad  
ninguno de los supuestos que alcancen la  califiac ion , en v irtud  
de su significacion ©stimulante p a ra  a tra e r  al publico a la  co n tra  
taciôn, puede q u ed ar fu e ra  de los dos cor\juntos norm atives eseji 
ciales que se reconocen en el E statu to . A  s a b e r, el d es inad o  
a la  disciplina del acto de publicidad y  e ‘ re la tive  a la  contrata­
cion p u b lic itaria .
S i los térm**^c)S "difusion" o "divulgacion" que p o -  
drian  suponer el m a yo r obstaculo se en ien d en  en el s e n id o  
amplio que m erecen  -  h a c e r publico -  no me p a re ce  que exis, 
te inconvenient© alguno en c o n s id e ra r que cua lqu iera  de los ac ­
tos de la  llam ada publicidad-prom ocion se incluye como m ateria  
s o m e id a  al Estatuto
L a  n a tu ra leza  de los actos es id é n ic a  a  la  de los 
de la o tra  ca teg o rfa . S u  significacion p a ra  el publico tam bién. Y  
evidentem ente si p o r todos es reconocida la  necesidad de so m e- 
terloes a un rég im en especffico no p a re c e  que haya ra zô n  p a ra  
cons id erarlos  excluidos del que existe con c a râ c te r  g en era l pa  
r a  "toda actividad pu b lic itaria" ( c f r .  a r t .  E . P . ) .
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A ca s o  se diga que algunos supuestos de la  publlci_ 
dad (>romocional escapan del âmbito del regim en establecido p a ra  
la  publicidad encontrando su sede mâs adecuada en otros conjun  
tos norm atiVOS re fe ren tes  bien a las fuentes de las obligaciones, 
bien a la  contratacion, bien a la  disciplina de la  com petencia o 
del m ercado  o de los p re c io s . Y  se po drâ  e s ta r de acuerdo  con 
tal a p re c ia c iô n . P e r o  deberCa am plia rse  a todo el sistem a estate  
ta rio  q u e , como ya  se a d v irtiô , al c o n v e rtir  en nucleo la  publi 
cidad contiens norm as que acaso m e re c ie ra n  o tra  sistem atizaciôn  
desde otros c r ite r io s , segun la  es te ra  de re laciones que es afejg 
tada.
Aunque la  observaciôn  fu e ra  c ie r ta , de n ire  condito 
se cuenta con una regulaciôn legal s istem âtica desde la  publicidad  
Y  no v a ld râ  ah o ra  deap ed azar un unico fenômeno so c io -eco n ô m i- 
co p o r un previsto  s is tem atizador que no se tuvo en cuenta o nô 
se quisc toner p o r e! le g is la d o r.
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NOTAS Ch^ITULO III
1) A través del mensaje se alcanza la "significacion" en - 
los destinatarios. Y es esa significacion la que debe valo­
rarse para interpreter el acto de publicidad*
2 ) Jrrâcticamente solo el llamado "contrato de publicidad" en 
el Bstatuto se refiere expresamente a la iustrumentacion del 
mensaje. ^ues el de "obra o creacion" no tiene por que en - 
todos los casos referirse a ella, ni nunca el contrato "de 
difusion" ni el "de mediacion".
3) Es necesario advertir que no se enfatiza aqui el termine 
"mensaje" en el sentido literario. Solo tiene el sentido del 
que de la comunicacion, siguiendo en esto a J.L.L. aRaNGURJEN^  
op. cit. pâg. 12. En general, el termine "mensaje" esta ple- 
namente admitido en la terminologia publicitaria, y es utili 
zado incluso por el mismo legislador, en el sentido del obj^ . 
to de la actividad publicitaria. i^ si, entre otros, el arti­
cule 3® del Decreto de 2Û de abril de 1.9&7 sobre publici­
dad exterior.
4) J. Garrigues, "lublicidad y competencia ilicita". Confe- 
rencia pronunciada el 26 de abril de I .966 en el Institute 
Nacional de Publicidad. Recogida en "La publicidad y sus - 
fundamentos cientificos", cit. pâg. 13«
5) J.L.L, ^RANGURENj op* cit. pâg. 1 5 !? •
6 ) Informe recogido en "La publicidad como medio..." cit. -
pâg. 193.
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7 )  En m i o p i n i o n  e s  muy c l a r o  q u e  n o  c a b e  l a  d i c o t o m i a  e n t r e  
i n f o r m a t i v i d a d  d e  l a  p u b l i c i d a d  y  p e r s u a s i o n .  Y s i  am bos co&  
c e p t o s  n o  s e  e x c l u y e n ,  e s ,  s i n  e m b a r g o ,  a q u é l  e l  q u e  s e  c o l &  
c a  .e n  f u n c i ô n  d e  e s t e .  No p a r e c e  n e c e s a r i o  t r a e r  a q u i  c u a n t o  
s o b r e  e l  p a r t i c u l a r  s e  h a  s o s t e n i d o  e n  u n a  u  o t r a  d i r e c c i ô n  
p o r  l o s  a u t o r e s .  B a s t e  c o n  c i t a r  a G, GHXDINI: " I n t r o d u z i o n e  
a l l o  s t u d i o  d é l i a  p u b b l i c i t â  c o m m e r c i a l e " .  E d . G i u f f r é .  M i l a ­
n o  1 . 9 6 8  p â g  1 7 a  2 2 .  S i  b i e n  me p a r e c e  e x c e s i v o  s u  p u n t o  d e  
v i s t a  d e  q u e  l a  e f i c a c i a  p e r s u a s i v ? .  e s t â  e n  r a z ô n  i n v e r s a  -  
d e l  c o n t e n i d o  i n f o r m a t i v o .
8) El mensaje se^dirige al hombre en su integridad y en su 
circunstancia ambiental, que simplica contar con una fuerte 
intervenciôn de la voluntad e incluso de los instintos, con- 
dicionada en ciertos limites por los estimulos que recibe de 
la sociedad de masas que le ha tocado vivir al présente. Es 
algo que saben muy bien los técnicos publicitarios que se - 
apoyan en la motivaciôn.
9) Es lo que se ha llamado "publicidad sugestiva" (vide G, 
GH1ÛINI| rp, oit. pâg. 121 y ss.). Benominaciôn que encierra 
el peligro de hacer perder de vista que toda publicidad es 
persuaciôn, y que, por lo tanto, no parece aceptable confi- 
gurar especiales categorias. que impidan una regulaciôn juri­
dica unitaria mediante la aplicaciôn de unos mismos princi­
pios fondamentales como punto de partida al razonamiento del 
intérprete.
1 0 )  No p u e d e  d e s c o n o c e r s e  e n  e s t e  p u n t o  l a s  d i f e r e n c i a s  q u e
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separan a unas comunidades de otras, cuya relevancia juridica 
se ha puesto de relieve en relacion material prôximas a estas 
por T . ASCi-iHELLI "Panorama del Derecho comercial". Trad. J .M. 
Jaume Urrizaga. Ed. Dapalma. Buenos ^ires 1.949, pâg. 175 y 
ss. En este sentido, J. «Walter Thompson considéra que el ada­
gio "cuenta mâs, vende mâs" comprendia la filosofia de la pu­
blicidad profesional"• Ello es sin duda posible en la sociedad 
norteamericana•
11) El articule 68 del anteproyecto de Codigo de prâcticas lea 
les. que se pensô presentar a la primera Asamblea Nacional de 
■agendas en 1.968, decia- "La campana de publicidad consti- 
tuye normalmente un conjunto armônico y con unidad de crite- 
rio, integrada por una serie de piezas publicitarias que en 
forma de anuncios se insertan a través de los medios publici. 
tarios elegidos de acuerdo con una planificaciôn previa.- - 
Usualmente se refiere al ejercicio econômico del anunciante(?) 
y su contenido estarâ en funcion de las necesidades de la pg. 
litica comercial de aquel, sea cuâl fuere el alcance, el nu­
méro y variedad de medios utilizados y la cuantia de la in­
version a efectuar".
12) L.ue es lo que algun autor ha llamado "hilo conductor "de 
la campana o nucleo ideâtivo (L. SORDËLLI: "Note per una disci, 
plina guiridica delle "ideazioni pubblicitarie". Rlv. Il di- 
ritto di autore. Gctubre-diciembre I.965.
13) L. SORDËLLI: "Note... " cit.
14) Nuestro Tribunal Supremo en sentencia de 21 de junio de
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1 . 9Ô5 r e c o n o c e  e x p r e s a m e n t e ,  e n  C o n s i d e r a n d o  c l a r a m e n t e  d o c ­
t r i n a l ,  q u e  a  p a r t i r  d e  l a  c o n f e r e n c i a  d e  Roma y  d e  l a  d e  
B r u s e l a s ,  am bas r a t i f i c a d a s  p o r  E s p a n a ,  e l  d e r e c h o  d e  a u t o r  
s e  c o n f i g u r a  com o u n  d e r e c h o  p a t r i m o n i a l  j u n t a  a l  d e r e c h o  
m o r a l ,  i n c l i n â n d o s e  d e  e s t e  modo p o r  e l  s e c t o r  d e  d o c t r i n a  
q u e  a s i  l o  h a b i a  y a  e n t e n d i d o .  A unque e n  e l  c a s o  c o n c r e t o ,  
no  o b s t a n t e  l a  a r g u m e n t a c i ô n  d o c t r i n a l ,  e l  T r i b u n a l  S uprem o  
no  r e c o n o c i ô  a f e c t o  a l g u n o  a l  l l a m a d o  d e r e c h o  m o r a l  p o r  no  
e s t a r  d e s a r r o l l a d o  a u  r é g i m e n  u  e j e r c i c i o  e n  n u e s t r o  d e r e ­
c h o  p o s i t i v o .
1 5 )  C reo  q u e  h o y  n a d i e  d i s c u t e  q u e  e l  f u n d a m e n t o  d e  l a s  11a -  
m adas p r o p i e d a d e s  e s p e c i a l e s  r e s i d e  e n  - p a r a  d e c i r l o  b r e v e -  
m e n t e -  " t o  p r o m o t e  t h e  p r o g r e s s  o f  s c i e n c e  a n d  u s e f u l  a r t s  
b y  s e c u r i n g  f o r  l i m i t e d  t i m e  t o  a u t h o r s  a n d  i n v e n t h o r s  t h e  
e x c l u s i v e  r i g h t n t o  t h e i r  r e s p e c t i v e  w r i t i n g s  a n d  d i s c o r e r i e s " , 
como s e  r e c o g e  e n  l a  C o n s t i t u c i o n  d e  l o s  E s t a d o s  U n i d o s  de  
A m e r i c a .  La s e n t e n c i a  d e l  T r i b u n a l  S u p rem o d e  19 d e  e n e r o
de 1 . 9 6 3  e x p r e s a m e n t e  a l u d e  a l o s  l i m i t e s  q u e  im p o n e  " l a  -  
s e r v i d u m b r e  a l o s  mas a l t o s  i n t e r e s e s  c o l e c t i v o s " .
1 6 )  J .M .  KfiRTIN OVIEDOj o p . c i t  p â g .  21 y  s .  C i e r t a m e n t e ,  a  
t r a v é s  d e  l a s  C o n f e r e n c i a s  i n t e r n a c i o n a l e s , l a  d i s c i p l i n a  -  
d e l  d e r e c h o  d e  a u t o r  s e  e n c u e n t r a  muy a c u s a d a m e n t e  i n t e r n a -  
c i o n a l i z a d a .  Y n o  p u e d e  d e j a r  d e  r e c o n o c e r s e  q u e  e n  l i n e a s  
g é n é r a l e s ,  l a  j u r i s p r u d e n c i a  d e  l o s  d i v e r s e s  p a i s e s  s e  m u e s -  
t r a  muy a m p l i a ,  a l  i n t e r p r o t a r  l o s  r e q u i s i t e s  d e  c r e a t i v i -  
d a d ,  n o v e d a d ,  o r i g i n a l i d a d ,  m é r i t e , e t .  q u e  d e  u n a  u  o t r a  
fo r m a  e s t â n  p r é s e n t e s  a  l a  h o r a  d e  l a  c a l i f i c a c i é n  d e  l a s
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obras eepirituales. Sin que ello slgnifique, sin embargo, que 
deje de advertirse el carâcter de nuraerus clausus que rige en 
estas materias, Como ha sido claramente sehalado entre noso- 
tros por el Tribunal Supremo en su sentencia de 24 de junio 
de 1,965 que, recogiendo anterior jurisprudencia, sostiene - 
que el articule 429 del Codigo Civil no autoriza para exten­
der lo que dispone a cualquier otra propiedad diferente de la 
definida en la Ley de iC de enero de 1.879»
17) *,.CaBANILLaS, op. cit. pâg. 74.
1 8 )  KrtRTIN OVIEDO, op. cit. pâg.22 y s.
19) Sobre este punto me remito a lo qie expresa mâs abajo* - 
dentro de este mismo epigrafe, sub. G).
20) À-, C^BftNILLAS. vide nota 17 ) precedents.
2 1 )  También parece reconocerlo asi implicitamente C aB j^ N IL L j^ lS  
cuando en la obra y lugar que acaban de citarse se refiere a 
"invenciones de servicio".
2 2 ) ^si parece desprenderse de la argumentaciôn de CàBaNILLaS 
que viene citândose, cuando distingue entre "el derecho como 
tal" y"los derechos de utilizaciôn publicitaria" que son los 
que pueden cederse pero sin que suponga la cesiôn de aquél.
23) Efectivamente, interpretar los articulos 7C y 7I del Es­
tatuto en la forma que se prppône en el texto, supone la efi 
caz protecciôn de todos los interesados sin mengua de lo prg, 
ceptuado en los articulos 291 3^ y 31 de la Ley de Contrato 
de Trabajo, que, por lo demas, no hacen sino formuler espe- 
cificamente la régla general aplicable a estas cuestiones y
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que también queda a salvo con la interpretaciôn propuesta.
Lue evidentemente resuelve no solo el supuesto de que la - 
creacion se produzca en virtud de una relacion de servicios 
sino de modo general cuando el acto de creacion sea el objg. 
to y contenido de un contrato. Ya que en tal caso, el derecho 
sobre la obra surge para la parte que encargô a la otra el 
acto, que la tiene por resultado.
24) No es infrecuente -sobre todo para productos de nuevo 
lanzamiento- que la agenda de publicidad sea encargada de 
crear la raarca, los logotipos y rétulos, los envases y dibg, 
jos ornamentales, etc,
25) Singularmente G. GHIDINI: "Marchi espressivi, labels e 
pubblicitâ"* Riv. dir. ind. I.966. I, pâg 78 y ss. Cuyo ar- 
ticulo se recoge sustancialmente en la obra citada del mismo 
autor, pâg. 22 y ss.. Es indiscutiblemente segura su argume|i 
tacién sobre la conexion de hecho entre publicidad y signes 
distintivos, que, sin embargo, üo comporta que sea aplicable 
a aquella el régimen de estes, iero ya no estoy tan cierto 
de que pueda negarse de modo absoluto que aquella fâctica - 
aproximaciôn no tenga eonsecuencias relevantes para el dere­
cho .
26 ) Nuestro Tribunal Supremo en cuestiones relativas a ins- 
cripcién de marcas parte siempre de estimar una directa co­
nexion de la publicidad a los signes distintivos, resaltando 
en reiterada jurisprudencia que no debe nadie intantar apro- 
vecharse de la "propaganda" que con relacién a sus marcas -
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h a y a  r e a l i z a d o  u n  a n t e r i o r  t i ^ u l a r  i n s c r i t o .  E n t r e  m u ch a s  s e a  
t e n c i a s  , l a  d e  22 d e  o c t u b r e  d e  1 . 964, q u e  r e c o g e  u n a  c o r r i e a  
t e  j u r i s p r u d e n c i a l  q u e  e s  t a m b i é n  ç o n t i n u a d a  p o s t e r i o r m e n t e .
2 7 )  En e s t e  p u n t o ,  y  p o r  c e n i r m e  a l  t r a t a m i e n t o  d e  l a s  c u e s ­
t i o n e s  e n  e l  cam po n a c i o n a l ,  me p a r e c e  muy e l o c u e n t e  l a  s e n ­
t e n c i a  d e  n u e s t r o  T r i b u n a l  S u prem o d e  6 de  o c t u b r e  d e  1 . 9 6 7 ,  
q u e  a l  r e f e r i r s e  a  l a  i n d e m n i z a c i ô n  p o r  c u l p a  e x t r a c o n t r a c -  
t u a l  d e l  a r t i c u l o  1 . 9^2 d e l  C o d ig o  C i v i l ,  e x p r e s a m e n t e  r e c o ­
n o c e  q u e  "no p u e d e  s e r . . .  e l  i m p o r t e  t o t a l  d e  l o s  b é n é f i c i é s  
o b t e n i d o s  e n  l a  v e n t a  d e  X p o r  e l  d em an d ad o  s i n  o t r o  d e s c u e n  
t o  q u e  e l  c o s t e  d e  s u  f a b r i c a c i ô n ,  com o s o s t i e n e  e l  a c t o r ,  
p u e s t o  q u e  e n  e l  v o lû m e n  d e  v e n t a s  n o  s o l o  i n f l u y e  l a  b o n d a d  
d e l  p r o d u c t o ,  s i n o  t a m b i é n  l a  o r g a n i z a c i ô n  p a r a  l a  e x p l o t a -  
c i ô n ,  l a  p u b l i c i d a d  y  d em â s  "que s e g u n  e l  p r o p i o  d e m a n d a n te  
r e o n o c e  h a n  s i d o  e x c e p c i o n a l e s  e  i n m e n s a s  p o r  p a r t e  d e l  d e ­
m andado y  q ue  d e b e n  t e n e r  s u  j u s t o  y  l é g i t i m é  p r e m i o " .
2 8 )  C la r a m e n t e  l o  a d v i e r t e  T . aSCaRELLI: " T e o r i a  . . .  c i t .  p â g .  
4 3 5 ,  a l  r e s a l t a r  l a  i m p o r t a n c i a  q u e  t i e n e  p o ô e r  e n c o n t r a r s e  
t u t e l a d o  p r e v i a m e n t e  a l  l a n z e ^ i e n t o  de  u n a  m a r c a  p r e c i s a m e n ­
t e  p o r  l a s  g r a n d e s  su m as  q u e  s e  i n v i e r t e n  e n  l a  p u b l i c i d a d .
En el m ism o s e n t i d o ,  G. GUGLIEL METTI: " G i i  s l o g a n s  e  l a  l o ­
r o  t u t e l a " .  S t u d i  i n  o n o r e  d i  F a o l o  G r e o o .  Cedam . i a d o v a ,  -  
1 . 9 6 5 .  V o l .  I .  p â g .  55D y  s s .
2 9 )  C r e o  q u e  l a  d o c t r i n a  e s  c o n s t a n t e  a l  a d m i t i r  l a  p o s i b i ­
l i d a d  d e  q u e  e l  a n u n c i a n t e  s e  v e a  p r o t e g i d o  p o r  l a  v i a  d e l à
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competencia desleal como cauce distinto al de la propiedad 
industrial.
3Ü) ior eso, cuantos autores se han ocupado de la cuestion 
tratan de descubir en los instrumentos publicitarios (slo­
gans, textos, carteles, folletos, anagramas, etc.) el ele­
mento objetivo al que se apiica en cada sistema la protec­
ciôn de la propiedad industrial. Y a poner de manifiesto - 
esa posibilidad dirige en general sus esfuerzos la doctri­
na. VeaseÎ G.GUGLXELMETTI, op. cit.; G. aRuUINT: "Dgr Schütz 
des slogans". Basilea, 1.958» ^ . BUSSMANN/H, DROST^: "#(fer- 
bung und Uettbewerb im spiegel des rechts". Essen, 1.951»;
Y. Sa INT-Ga L: "Protection et defense des Marques de Fabri­
que , de commerce ou de service". 3^ ed. Jacques Delmâs. ^a- 
ris; La Sentencia de Auestro Tribunal Supremo de 29 de mayo 
de 1.967, revocando la denegaciôn del Registre, admite el 
recur80 por el que se pedia la inscripciôn como marca de "Rg. 
fresquese con X", por entender que no hay impedimento algu­
no por la amplia definiciôn de marca que se contiens en el 
articulo 118 del Estatuto que admite las "modalidades de - 
publicidad", ni por lo preceptuado en el Art. 124.
31) Asi T. aSCaHëLLI, op.«cit. pâg. 356.
32) F. Sanchez Roman: "Egtudios de Derecho Civil". T, III,
2^  ed. Madrid . 1,9^0 pag.32^ y  s .
33) La diferenciaciôn entre forma interna y externa es obra 
de la doctrina alemana que recogida por la italiana encuentra 
eco en todos los autores, que de uno u otro modo tienden a
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d e f i n i r l a s *  Me p a r e c e  q ue  s e  p u e d e  s a c a r  l a  c o n c l u s i o n  de  
q iie  a l  h a b l a r  d e  fo r m a  i n t e r n a  s e  h a c e  r e f e r e n c i a  a  u n  c o n  
t e h i d o  i d e ô l o g i c o ,  s i  b i e n ,  a  t r a v e s  d e  l a  f o r m a ,  s e  l l e g a  
a i n d i v i d u a l i z a r  " en  e l  mundo f e n ô m é n i c o "  s i e m p r e  q u e  s e  -  
d e j e  f u e r e  l a  " m a t e r i a l i d a d  d e l  s i g n o "  a  t r a v é s  d e l  c u â l  -  
s e  h a  f i j a d o  l a  o b r a ,  p u e s t o  q ue  é s t a  e s  r e c o g n o s c i b l e  e n  
c u a l q u i e r a  d e  s u s  m u l t i p l e s  m a n i f e s t a c i o n e s  p o s i b l e s .
3 4 )  En e s t e  p u n t o  o c u r r e  l o  q ue  s e  a d v i r t i o  e n  r e l a c i o n  a  
l a  p r o p i e d a d  i n d u s t r i a l .  ^ o r q u e  e f e c t i v a m e n t e  c u a n d o  e n  -  
c i e r t o s  e l e m e n t o s  s e  r e c o n o z c a  e l  s u b s t r a c t o  o b j e t i v o  i d o -  
n e o  a s e r  t u t e l a d o  p o r  l a  p r o p i e d a d  i n t e l e c t u a l , l e  a l c a n -  
z a r â  l a  t u t e l a ,  Y a s i  l o  e n t i e n d e  t a m b i é n  l a  d o c t r i n a  u n â -  
n im e m e n t e ,  s i  b i e n  l a s  d i s c r e p a n c i a s  p u e d e n  s u r g i r  p o r  l a  
m ay o r  o m en or  f l e x i b i l i d a d  d e  c a d a  a u t o r  a l  i n t e r p r e t a r  l o s  
r o q u i s i t o s  q ue  s e  e x i g e n  e n  e l  r é g i m e n  g e n e r a l  c u a n d o  s e  -  
a p l i c a n  a l  s l o g a n ,  a  l o s  t e x t o s ,  a  l a  m û s i c a ,  e t c , A l o s  
A u t o r e s  s e h a l a d o s  e n  n o t a  3^ p r e c e d e n t ©  s e  p o d r i a  u n i r  l a  
m a y o r la  d e  c u a n t o s  h a n  t r a t a d o  e l  teraa g e n e r a l  d e  l a s  p r o ­
p i e d a d e s  e s p e c i a l e s .  E s p e c i a l m e n t e  s e  o c u p a n  d e l  t e m a : P .  e t .  
F. GREFFE: "La p u b l i c i t é  e t  l a  l o i " .  L i b r a i r e s  T e c h n i q u e s ,  
j t ' a r i s ,  1 #965  ; R . R . DUjtERTUIS : "Le d r o i t  d ' a u t e u r  d a n s  l e  -  
d o m a in e  d e  l a  p u b l i c i t é  c o m m e r c i a l e " .  L a u s a n n e ,  1 . 964.
3 5 )  D e s d e  e s t a s  p e r s p e c t i v a s , s e  c o m p r e n d e  q u e  n o  r e s u i t e  
t a n  s i m p l e  l a  r e c o n d u c c i ô n  d e  l a  t u t e l a  d e  l a  o b r a  p u b l i c i ­
t a r i a  a  l a  g e n e r a l  d e  l a  p r o p i e d a d  i n t e l e c t u a l .  P o r q u e  n o  
s e  t r a t a  d e  l o s  d i f e r e n t e s  e l e m e n t o s  p a r a  l o  q u e  n o  h a b r i a
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m ayor  d i f i c u l t a d  e n  p r i n c i p l e ,  s i n o  d e  a l g o  d e  l o  q u e  e s o s  
e l e m e n t o s  n o  s o n  s i n o  m a n i f e s t a c i o n e s  d i v e r s a s ;  e s t o  e s ,  e l  
m e n s a j e .
36) L. SORDËLLI: " N o te  • • •  " c i t . ,  q u e  h a  s i d o  r e c o g i d o  e n  
s u  l i b r o  " p r o b l e m i  g i u r i d i c i  d e l l a  p u b b l i c i t â  c o m m e r c i a l e " .  
F l u f f r é .  M i la n o  1 . 968. Y e n  g e n e r a l  e n  n u m e r o s o s  a r t i c u l o s  
y  c o m e n t a r i o s  a  l a  j u r i s p r u d e n c i a  i t a l i a n a .
3 7 )  En e l  migmo s e n t i d o  P .  Ca BANILLaS, o p . . - c i t .  p â g .73*
38) No c r e o  qu e  n a d i e  n i e g u e  - n i  e l  m ism o E g t a t u t o  l o  i g n o ­
r a -  q ue  u n a  o b r a  p u b l i c i t a r i a  n o  p u e d a  a l c a n z a r  t u t e l a  p o r  
l a  p r o p i e d a d  i n t e l e c t u a l .
39) G, aRLUINT: "Der S c h ü t z . . .  " c i t .  p â g .  9^ y  s s .
4L) C i e r t o  q ue  SORDËLLI ( " N o t e . . . "  c i t )  d e s t a c a ,  s i g u i e n d o  
a ^BCARËLLI, q u e  e n  l o s  b i e n e s  i n m a t e r i a l e s  s e  d a  u n a  g r a n  
h e t e r o g e n e i d a d  d e  a s p e c t o s  q u e  d e p e n d e n  d e  l a s  c a r a c t e r i s t i ­
c a s  d e  c a d a  u n o .  Lq q u e  s i n  d u d a  j u s t i f i e s  u n  d i f e r e n t e  -  
t r a t a m i e n t o  j u r i d i c o  e n  c u a n t o  a l  a l c a n c e  d e l  d e r e c h o  e n  c a ­
d a  c a s o .
41 )  P .  Ca BaNILLa S, o p .  c i t  p a g .  73»
4 2 )  La s e n t e n c i a  d e l  T r i b u n a l  S u p rem o d e  25 d e  o c t u b r e  d e  -  
1 . 9 4 1  d e s t a c a  l a  s u s t a n c i a l  d i f e r e n c i a  e n t r e  l a  p r o p i e d a d  -  
i n t e l e c t u a l  y  e l  d e r e c h o  d o m i n i c a l ,  En l a  d o c t r i n e ^  p o r  t o ­
d o s .  T.aSCaRELLI: " T e o r i a . . . "  c i t .  p â g .  697 .
4 3 )  B a s t a  r e p a s a r  e l  E s t a t u t o  d e  l a  P r o p i e d a d  I n d u s t r i a l  p a ­
r a  a d v e r t i r l o ,
44 ) . Me p a r e c e  muy i l u s t r a t i v o  com o s e  r e s o l v i ô  e n  F r a n c i a  e l
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caso GTî q u e  s e  s o l i c i t a b a  p o r  e l  a u t o r  l a  p r o t e c c i ô n  d e l  
s l o g a n  " E n t r e z  d a n s  l ' A r o n d e " .  N i  e l  T r i b u n a l  d e l  S e n a  n i  
l a  C o r t e  d e  P*aris  l o  a c e p t a r o n ,  < r e s c i n d i e n d o  a h o r a  d e  l a s  
c o n s i d e r a c i o n e s  s o b r e  l a  b a n a l i d a d  d e  l a  f r a s e ,  i m p o r t a  l a  
r e f l e x i o n  q u e  s e  h i z o  e n  t o r n o  a  q u e  a d m i t i r  l a  p r o t e c c i ô n  
l i m i t a r l a  a l  u s u a r i o  d e  l a  m a r c a  A r o n d e ,  q u e  p o r  s e r l o  t i g .  
n e  t o d o  d e r e c h o  a  l a s  c o m b i n a c i o n e s  p o s i b l e s  c o n  s u  m a r c a .  
(R e v u e  D r o i t  C o m m e r c ia l  1 .9 5 9).
4 5 )  La d o c t r i n a  s e  r e f i e r e  e x p r e s a m e n t e  a  l a  p r o t e c c i ô n  -  
q ue a l  a u t o r  p u b l i c i t a r i o  p u e d e  a l c a n z a r  a t r a v é s  de u n a  
o b l i g a c i ô n  de s e c r e t o  y  d e  l o s  p a c t o s  c o n t r a c t u a l e s . A s i  
p o r  t o d o s ,  T. aSCARËLLI " T e o r i a . . . "  c i t .  S i n g u l a r m o n t e  s e  
refiere e. e l l o  L^ SORDELLI e n  s u s  " N o t e . . . "  c i t .  p a r a  e n ­
c o n t r a r  i n s u f i c i e n t e  e l  c a u c e  d e  l a  p t o t e c c i ô n .  E s t o y  de "^acue^. 
do c o n  t a n  p r e s t i g i o s o  a u t o r  e n  e s t e  p u n t o ,  p e r o  s i n l l e g a r
n o  o b s t a n t e  a  l æ  e o n s e c u e n c i a s  q u e  é l  s a c a . . s o b r e  l a  n e c e s i ­
d a d  d e  c o n f i g u r e r  u n  d e r e c h o  a b s o l u t o  s o b r e  e l  b i e n  i n m a t e -  
r i a l  quo  l a  o b r a  p u b l i c i t a r i a  c o n s t i t u y e  e n  s u  o p i n i ô n .  -  
B a s t a ,  a  mi j u i c i o , c o n  l o  q u e  e s t a b l e c e  e l  E s t a t u t o  e s p a -  
h o l .  E s t o  e s ,  c o n  s e n a l a r  que e l  c o n t r a t o  e n t r e  a u t o r  y  -  
a n u n c i a n t e  n o  o t o r g a  a e s t e  e n  n i n g u n  c a s o  - a u n q u e  a q u é l  n o  
s e  e n c u e n t r e  p r o t e g i d o  p o r  e l  d e r e c h o  d e  a u t o r  o d e  p r o p i e ­
d a d  i n d u s t r i a l ,  o  e l  a n u n c i a n t e  e s t é  t u t e l a d o  p o r  l a s  n o r ­
m as d e  e s t a  u l t i m a  - e l  d e r e c h o  a  u t i l i z a r  l a  o b r a  f u e r a  d e  
l o s  l i m i t e s  p u b l i c i t a r i o s ,
46) La venta sobre muestras del Art. 327 del C o d i g o  de C q -
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mercic, no impidé reconocer en el envio de las muestras, en 
su caso, una modalidad publicitaria. Y asi lo entienden los 
autores, singularmente alemanes, que tratan de ciertos mo­
dos publicitarios. * or todos H^Fr , BURMi^NN: "Das Recht der 
dertreklame". Berlin 1.965. trata agotadoramente lacuestiôn,
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C A P IT U L O  Q U A R T O  
L A  E J E C U C IO N  D E L  A C T O  D E  P U B L IC ID A D
L -  E L  S O P O R T E  D E  L A  E J E C U C IO N  D E L  A C T O  D E  
P U B L IC ID A D .  E L  M E D IO .
S e  intcîa este Capitülo de la  ejecuciôn del ac­
to de publicidad con el estudio del medio publicitario  p o rq u e , efejg 
tivam ente, constituye elemento esencîal p a ra  la  m ism a, basta el 
extrem e de que sin él el acto de publicidad résu lta  ir re a liz a b le .
D ad a  la  n a tu ra le za  del acto , que consiste en 
la  com unicacion de un m ensaje pu b lic ita rio , v iene exigido un yg  
hiculo capaz de re a l iz a r  esa tran sm ision . Y  ese vehiculo es 
lo que se denom ina "m edio" quo e s ,p o r  tanto, el instrumenbo de cg  
rnunicaciôn al publico -o  al g ru p o - del m ensaje public itario .
A )  E l Medio v  la  fo rm a  del acto do publicidad. -  E h  el C a p %  
lo p reced ed te , al trata:* de la  fo rm a  del acto de publicidad  
se  apunto ya  cual e r a  la  conexion que existe  en tre  esta nocion 
y  la  del medio que se  u tiliza  en la  ejecuciôn del acto.
D esd e  el angulo del medio que se  u tiliza  p a ra  
la  transm isiôn  del m ensaje cabe es tab lecer una d iferenciaciôn
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del acto de publicidad p o r  su fo rm a .
S e  v io , igualm ente, como esa influencta del 
medio en la  fo rm a  del acto , re p e rc u tia  tam bién en la  llam ada  
fo rm a  ex tern a  del m ensaje .
S i no es concebible un acto de publicidad  
sin !a utilizacion de un m edio , este se e n co n tra ra  presen ts  
en todo acto sea  cual sea  la  fo rm a  que adopte.
Y  en cua lqu ier acto de publicidad inform ativa  
como en cu a lq u ie r otro  de publicidad prom ocional, existe el 
soporte  que in co rp o ra  el m ensaje y  lo lleva  a conocimiento de 
sus d estin a tario s , siendo p o r consiguiente im posible re d u c ir  o 
H m itar la  nocion de medio a una categoria  unîca con unas c a -  
ra c te rîs tîc a s  determ inadas. N o cabe m as concepto de medio  
de publicidad que el que d é riv a  de su consideracion de canal 
de la  com unicacion del m ensaje e n tre  el anunciante y  los r e -  
ceptores del m ism o.
E l m edio de publicidad, p a ra  s e r  considera­
do ta l, no exige una determ inada consistencîa desde el pimto 
de v is ta  de su n a tu ra leza  ffs ic a , ni exige tampoco que el mig  
mo tenga una p reex is ten c ia  al acto public itario .
E n  el p r im e ro  de los sentidos apühtados, c& 
be perfectam ente que el medio sea una cosa m ateria l y  corpo  
r e a ,  como que venga constituido p o r  una en e rg îa .
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D esd e  el angulo de su existencia a n te rio r al 
acto , el medto puede s e r  préexis tan te  al mîsmo o constitu irse  
ex novo p a ra  la  concret a transm îsîdn  del m ensaje .
Atendiendo a su capacidad de influencia en 
cuanto a  la  extension del c ircu lo  de ios destinatarios del ac to , 
el medio se puede c o n s îd e ra r como d iscrim inatorîo  d in d iscri 
m in ato rio , segun que p a ra  el anunciante sea posib le , o no , 
respectîvam ente , som eterlo  a una d irecc îdn  determ înada de 
modo que él conozca prev iam ente  c ie rtas  c a ra c te r is tic a s , al 
m enos, de las personas que re c îb irâ n  el m ensaje.
Y  el medio de publicîdad puede consist:r  an  
una accion e je rc id a  firente al pubîico p o r p a rte  del anuncian­
te .
L a s  categorias  de medios que aqui se  in d i-  
can no son rec ip ro cam en te  excluyentes, sino que, p o r  el cpn 
t r a r io ,  se combînan e n tre  s i, y  de esa com bînacîon su rg e  la  
fo rm a  del acto public itario  y  la  caliîicacidn del medio m ism o.
S  in p re te n d e r agotar el tem a ni que tenga  
un exhaustive a lc an ce , se puede a les efeCtoA que aqui tmpoj2 
ta n , es tab lecer la  siguiente re la c îd n .
a )  SuDuestos de publîcîdad in form ativa
1. M edios c o rp o re o s , preexisten tes e in d iscrim in ato rio s . S on  
les de la  publictdad a  tra v é s  de la  p re n s a  -e n  sentido a m -
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p ü o -, y  algunos de los supuestos de la  publicîdad e x te r io r .
2 . Medios e n e rg â ic o s , preexisten tes e in d iscrim in ato rio s . Son  
los supuestos de la  publicîdad a tra v é s  de la  ra d io , el ctne 
y  la  te lev is ion .
3. Miedîos c o rp o re o s , ex novo e in d iscrim in ato rio s . S on  los su  
puestos de la  publicîdad en punto de ven ta , los de determ i -  
nados casos de la  publicîdad e x te r io r  y  los de publicîdad a 
tra v é s  de en trega  m asiva de octa v illa s , p ro sp ec tes , c a rte l es 
o p ro g ra m a s , etc,
4 . Medios en érg ético s , ex novo e in d iscrim inatorio s. S on  los 
supuestos de la  publicîdad a é re a  y  m egafonica,
5 . M edios c o rp o re o s , ex novo y  d iscrim in ater io s . S on  los su­
puestos de la  publicîdad d ire c ta ,
b ) Supuestos de publicîdad prom ocional.^ Tarn  
bién cabe ah o ra  r e fe r ir s e  a una d  e r ta  co rp o re id ad  o incorpo -  
re id ad  del s istem a m îsm o, asi como a su cualidad d iscrim in ato - 
r ia  o no, E l rega lo  es un supuesto de medio c o rp o re o  que pu^ 
de s e r  d iscrim in ato rio  o n o , segun que se vincule o no se v in -  
cule a la  conclusion o a la  qjecucîon del contrato p rin c ip a l. E n  
g e n e ra l, y  sin p re ju z g a r  ah o ra  su calificacîon ju r id ic a , los su­
puestos de la  publicîdad prOm ocional se recohducen a lo que 
se ha indîcado como accion tren te  al publico, A cc ion  que ta m -  
btén puede e n tra h a r una c ie rta  discrimtnacwon si se  conecta a
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la  perfeccîon  o a la  ejecücion del contrato,
L o  que c îertam ente  se  pers îg u e  al estable­
c e r  la  clasificacion que se ha hecho es ap o yar la  afîrm acion  
a n te rio r de la  im posibilidad de reco n d u c ir a una sola categ oria  
los medios de publicîdad, que se m uestran tan v a rie s  y  multi­
ples como v a ria d a  es la  actividad p u b lic itaria .
S in  em b arg o , de la  re lac idn  estab lecîda, se  
destaca inm ediatam ente una consecuencia. L a  de que exist en 
unos m edios publicitarios que podriam os lla m a r "naturalm ente"  
p u b lic îta rio s , tren te  a o tros  medios que son " accidentalm ente"  
public itarios . A quellos son los q u e , prescindiendo de su p r e -  
existencia o no al acto , tîenen como unica tinalidad de su 
creac îo n  ©1 s e r v ir  de vehiculo de comunioacion de un m ens^  
je  de publîcidad, mi en tras  que los o tros medios se utilizan  
como soportes del m e n s ^ e , adem as de te n e r en si m ismos  
una distinta tinalidad , Estos son ios llam ados medios de comu 
nicacîon social q u e , etectivam ente, transm iten  m ensajes publi­
c itarios  p e ro  que no agotan su tip en esa tran sm is ion .
L a  segunda consécuencia es la  de que junto  
a los m edios que im plican una p erm an en cia  en su ex is ten c ia , 
y  de los que la  publicîdad se a p ro v e ch a , hay o tros que n a -  
cen y  se extingüen con la  ejecüoion de cada acto de publici -  
dad, A  los p r îm e ro s , se conectan, sin duda, los m edios de
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com ünicacion de m asas , p ero  no solo e llo s , sino que la  p u b lic i- 
dad m ism a, y  p a ra  su s e rv îc io , ha ido confîgurando unos m e­
dios perm an en tes . L a  perm an en cia  com porta una institucionaliza  
cion , y  esta deviene a los m edios p o r v irtud  de su re fe re n c ia  
a una personalidad , E l m ed io , entonces, en su aspecto de s o -  
p o rte  del m ensaje pu b lic itario , se convierte  en objeto de e x p lo -  
tacion econom ica p o r p a rte  de la  p erso n a  que sea su titu la r.
D e  esta s u e rte , c a b ria  d ife re n c ia r los medios  
publicitarios institucionalizëdos de los no institucionalizados, Y  
consiguientem ente, puede h ab larse  de medio en el sentido matjg 
r ia l y  objetivo de soporte  o vehiculo , o en el sentido subjetivo  
de p erso n a  que ostenta la  titulai?idad del • m edio, P e ro  es de no 
tâ r  que uno y  o tro  sentido tienen un indiscutable re lie v e  juri4L  
co y  no s é r ia  c o rre c te  deducir que solo lo tîene el aspecto  
subjetivo del m edio. E s te  es évidente desde los supuestos del 
tipificado contrato de ta r ifa , en qu e, p rec isa m en te , es p a rte  
en éi un medio de pubîicidad. P e ro  también el medio en su  
aspecto m ateria l y  objetivo m uestra  su trascen d en c ia  ju rid ic a  
en el campo de la  con tra tac id n  p u b lic ita ria , y ,  desde luego, 
en la  e s te ra  de la  calificacidn ju r id ic a  del acto de pubîicidad y  
en la  de su especia l d isciplina.
S i se neftene todla esta argum entacidn al E s ta
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tuto de la  Pub lio îdad , en él se descubre  también la  dualîdad de 
senttdos o aspecto s desde los que cabe dontem plar el m edio, e 
incluso, dentro y a  de su aspecto subjetivo o institucional, p a ra  
el Eg  tatuto tîene una d iferente  cons id eracîon el medio que p e r -  
tenece al género  de los de com ünicacion social de aquél que no 
pertenece  a ese g én ero .
A l aspecto objetivo del m edio, como soporte  
del m ensaje , se re fie re  la  ley  en su articu le  cuando dispone  
la  ir re le v a n c ia  del medio empleado p a ra  la  consideracion del 
acto como de pubîicidad en sentido lega l, E s e  m ism o aspecto  
esta contemplaiido la  ley  cuando en su articu le  7— habla de 
que la  publicîdad p o r su fo rm a  d eb era  ad ecu arse  a lo que él 
eî^tablece. F o rm a  en este precepto  va le  tante como m edio, pues 
te que el acto de publicîdad se  "conform a" al medio que se  ufei 
l iz a , Y  el m edic como vehiculo en la  ejecucîon del acto se re  
fie re n  los articu los 1 5 , in f in e , y  19 del E  statute. E n  el p r i -  
m ero  de los citados, se habla exprèsam ente de medio como 
bien m ateria l susceptible de s o p o rta r el m e n s ^ e  public itario . Y  
el articu lo  19 excluye de la aplicacion del C apitu le I del T itu lo  
111 a " la  publicîdad que . . .  ( s e )  re a lic e  en los bien es que pg. 
sea" el anunciante. Notes e que de lo que se  excluye es de la  
aplicacion de las no rm as  re la tivas  a los "sqjetos" de la  publiqi
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dad , p e ro  no de las dem as norm as legal e s , de lo que se  d e s -  
p ren d e  q u e, aun no exist:endo una persona  titu la r de un medio  
-e s to  es un medio en sentido in s titu c io n a l-, el acto de p u b lic i-  
dad existe y  queda sometido a la  disciplina estatu taria ; el m e -  
d io , en este caso del a rticu le  1 9 , es el medio m ateria l que  
viene constivuido p o r "los b ienes" a  que se re f ie re .
A l aspecto subjetivo o institucional del medio  
se re fie re  la  ley  fundamentalm ente en lo que resp ec ta  a la  figu  
r a  contractual de "difusion o de ta r ifa  public itaria" en la  q u e, 
como se ha d icho, el medio es p a rte . P e ro  fu e ra  de este su­
puesto, tam bién encontram os en el E  statute una re fe re n c ia  al 
medio en sentido subjetivo, Y  a s i, los articu los 2— y  9— prinq i 
palm ente, sin c o n s îd e ra r aquéilos que expresam ente  se d irigen  
a la  disciplina de los "siyetos" de la  actividad p u b lic ita ria , ni 
aquéllos otros que se re f ie r  en al medio como posible p a rtic i -  
pante de los O rganism os que la  ley  estab lece, o como posi -  
bles s q j^ o s  pasivos de la  sancion p o r la  in fraccion  de las n o r  
m as léga les , L o s  articu los 2— y  9— del Estatuto se re f ie re n ,  
sin em b arg o , p rec isam en te . a los medios de com ünicacion de 
m a sa s , cpmo se deduce de su propio contexte, lo que no quie  
r e  en modo alguno d e c ir  que en todos los dem as supuestos en 
que se  contem pla el medio en su aspecto institucional, la  n o r -
-  230 -
m a se  contraîga a esa especifica categoria* P a r a  a fîrm a r  tal 
COS a y no hay la  m en o r base en la  le y , y ’: s i, p o r  el c o n tra ­
r io ,  p a ra  a h rm a r  que co nsid éra  la  posibilidad de medios insti 
tucionalizados fu e ra  de los casos de los llam ados medios de  
com ünicacion socia l.
P u ed e  conclu irse  en sum a que ni existe lo 
que algun autorizado au to r ha denbminado "pubîicidad inm edia  
ta" -e n  el sentido de que en e lla  no in terv iens  medio alguno > 
( l ) - .  ni al contem plar ios medios en su aspecto subjetivo o 
institucional puede re d u c irs e  la contem placion a los medios de 
com ünicacion de m asas. E s  m as , p rec isam ente  la  fe ^ i l  in icta  
t iv a , que p o r définicion se  da en el ambito de la  técnica pu -  
b lic ita r ia , d escu b re  cada dia la  posibilidad de instituc ionalizar 
y  c o n v e rtir  en perm anentes m as medios de com ünicacion p u -  
b lic ita r ia .
O c u r r e , sin e m b a rg o , que el acto de publi -  
cidad rea lizad o  a tra v é s  de lo s  m edios de com ünicacion socîd  , 
adqu iere  una especial significacion p o r su évidents incidencia  
en otros s e c to r es de in te r es es que los propîos y  p ecu lia res  
en que deja  s e n tir  sus efectos la  actividad p u b lic ita ria .
N os re fe rim o s  a aquellos s ec to r es que se  c^  
nectan a  los fines que los medios de com ünicacion social est an
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llam ados a c u m p lîr , y  que se pueden esquem at:zar en a ) re c o -  
g s r  y  difundîr notîcias s o b re  acontecim ientos actual es ; b ) in te r­
p re te r  edîtorialm ente es as notîcias; c ) m antener una c ie rta  ac^  
vidad educative y  cu ltural y  d) s e rv ir  de pasatiem po y  e n tre te -  
nimiento al publico,
C îertam en te  que la  utilizacion a fines publicita­
rio s  de estos m edios les convieM e en d ispensadores "de dos 
s e rv i cio s complet am ente dîstintos : al publico , no tîc ias , com enta- 
r io s , entreten im iento, e tc ; al anunciante, espacio" ( 2 ) ,  Y  en 
esta dualîdad de serv ic io s  res id e  la  posibilidad de colision y  
oonflicto en tre  Ios dos secto res  în teresados.
E s ta  m a te r ia , p u es , se reconduce a la  espe  
ci al disciplina ju rid ic a  del acto de pubîicidad de un lado y ,  de 
o tro , a la  especial disciplina ju r id ic a  del des en vol vim i ento de 
la actividad de les medios inform ativos p a ra  el exacto cum pli- 
miento de sus propios fin es , P o r  lo que aqui in te re s a , re e n  -  
viam os al analisis de aqùella especial disciplina puesto que el 
Estatuto de la  Publicîdad ha tenido en eu enta esc posible con -  
flicto en tre  finalidades pub lic itarias  y  s erv ic io s  in form ativos,
T o d a s  las consideraciones précédantes se ven  
confîrm adas inicialm ente en la  O rd en  de 24 de F e b re ro  de 1969  
s o b re  el "concepto de medio y  exc lu s iv e " .
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P o r  lo que aqui in te re s a , de su articu lado se  
desprende la  d iferenciac ion  en tre  medio en sentido su b j^ ivo  y  
su aspecto objetivo o m a te ria l, L o  que o c u rre  es que ré s e rv a  
la  denominacion de medio p a ra  el titu la r del "b ien" o "so porte"  
o "elemento m a te ria l"  "susceptibles de utilizacicn como vehiculo  
de difusion p u b lic ita ria" . P e r o ,  como no podia s e r  menos - lo  
co n tra rio  a ten taria  a lo dispuesto en el E g ta tu to -, los actos en 
los que no in tervenga un medio en sentido est r i  cto no dejan de 
s e r  publicitarios (c f r ,  a r ts , 4— y  5^ de la  O rd e n  citada y  15 
in line y  19 del E ,  P .  ) .
A l m ismo c r ite r io  respond e la  O rd e n  de 27 
de fe b re ro  de 1969 diet ad a p a ra  la  pubîicidad e x te r io r  con inten 
cion p a ra ie la  a Id de trè s  fechas antes (c f r ,  a r ts , 3— y  2— Oj% 
den c ita d a ), si b ien , p o r c ie rto , esta ultima disposicion utiliza  
la  p a lab ra  medio p a ra  re fe r ir s e  al soporte  que actua de vehicu­
lo de la  difusidn p u b lic taria .
S i solo se tra ta s e  de esto , en p rin c ip io , la  
cuestion no p a s a ria  de s e r  term inolog ica. S e  h ab ria  intentado es 
c la re c e r  el a lcance del te rm in e  y  como p o d ria  en tenderse, P e ro  
no puede o lv id a rse  que puesto que a la  condicion de medio se  
anudan unas consecuencias que van desde la  aplicacion de una 
disciplina subjetiva hasta su in tervencion en los centrâtes pu b lic i-
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tariosy la  doterm înacîon del concepto e n c îe rra  unos înnegables  
efectos.
D e  los a rticu les  1^ , 4^ y  5^ de la  O rd e n  de 
24 de fe b re ro  y  del a rticu le  1^ , 2^ y  3— de la  O rd e n  del 27 
del mismo m e s ,  se deducen unas consecuencias que no pueden  
p a s a r sin com entario .
E n  p rin c ip io , el a rticu le  1— de la  p r im e ra  0%% 
den p a re ce  ir ré p ro c h a b le . D é r iv a  la  calîficacion del hecho de 
la  dedicac'ion "o rg a n iza d a , sistem atica y  habituai" a la  exp lo ta - 
cion pu b lic itaria  del sopo rte . S i se tra ta  de es tab lecer un coji 
cepto a efectos de una regulacion p ro fes io n al, el c r ite r io  adop- 
tado es sin duda el m e jo r . S e  desvanece entonces cualqu ier du 
da que pu d iera  e x is tir  so b re  la  calificacidn que cu p iera  a p e r ­
sonas titu la res  de sopcrtes que no los explotaban, sin em b arg o , 
rac ionalizad am ente . Lo s  térm inos de amplitud con que la  dispo 
sicidn se re fie re  a la  n a tu ra leza  de las personas titu la res  - O r  
ganos de inform acidn de la  A dm in istrac îdn  y  del Movîem iento y  
em preseis o entidades p r iv a d a s - y  a  los bienes -s o lo  se exige  
que sean susceptibles de tra n s m it:r  un m e n s ^ e -  p e rm iten , sin 
duda, englober en el concepto cua lqu ier supuesto, destacando- 
se entonces como unico c r ite r io  ca lificado r el de de la  exp lota- 
cidn rac io n a lizad a . S e  t r a ta ,  entonces, de los m edios que aqui
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se h an llam ado institucionalizados. P e ro  observes©  que en es­
ta categ oria  caben tanto los que con "naturalm ente" publicitarios  
como los que solo lo : son "acciden talm ente", en el sentido que 
se seflald antes y  es m a s ,  concretam ente , en el articu le  
de la  O rd e n  de 24 de fe b re ro  se  contemplan exp rès  amente estos 
ultimes puesto que solo "accidentalm ente" explotan la  pubîicidad  
los O rganos de in form acidn . C on ,m as  motive se  incluyen los 
que efectuan la  explotacidn "naturalm ente" puesto que, p o r defî- 
nicidn, s iem pre  lo h aran  en fo rm a  rac io n a lizad a .
D esd e  esta perspective  ca b ria  ya  o b s e rv e r  
una c ie rta  incongruencîa en la  O rd en  de 27 de fe b re ro  al de£  
n ir  los medios de la  pubîicidad e x te r io r . E s ta  no debe m e re c e r ,  
en mi opinion, una regulacidn en p ara ie lo  con la  de c a ra c te r  
gen era l p a ra  la  pubîicidad. E s  sdlo una de sus posibles fo r ­
mas y  un rég i men ju rid ic o  especifico sdlo debe convenir le  en 
cuanto se m anifiesten sus especificas caracternsticas fren te  a  
o tras  fo rm as p u b lic itarias .
L a  ra zd n  de la  incongruencîa re s id e , a mi 
ju ic io , en no distinguîr en tre  medio y  fo rm a  del acto de p u b li- 
cidad , y  cuando se tra ta  de dé fin ir aquél en sentido subjetivo  
se invo lucran âspectos form ules  que no tienen ninguna s ig n ifi- 
cacidn hi deb en ten er la , Medio es qui en ostenta la  titu laridad
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de un soporte  p u b lic itario , sea eu al sea  la  n a tu ra leza  de este  
y , p o r lo tanto, la  fo rm a  en que pueda m anifester se el acto al 
u tiliza rlo . E l unico c r ite r io  que cabe razonablem ente es el de 
la  mod alidad de la  explotacidn del sopo rte , In vo lu c ra rlo  con 
otros  que d erivan  de su n a tu ra leza  no produce sino cucfiisidn  
como se v e ra  seguidam ente,
S o p o rte  de pubîicidad es un p e rid d ic o , unas  
on d as, un m u ro , un recin to  dohde la  gente se  re u n e , el to i-  
do de un establecim iento, una c a rta  o un fo lleto , un cam po o 
una calle  en la  ciudad, etc, D esd e  el punto de vista  subjetivo  
es m edio , en p rin c ip io , qui en tiene la  titu laridad de esos so -  
p o rte s , qui en puede d isponer de ellos p a ra  los fines publicity  
rio s  de otro  ( c f r .  a r t , 19 E . P ,  ) ,  P e ro  todos los titu la re s , 
sin excepcidn, C abe que p o r razo n es  de d iv e rs e  indole con -  
venga aco tar e! concepto, Insisto en que el c r ite r io  no puede  
s e r  o tro  que el de la  fo rm a  de la  explotacidn cuando se t r a ­
ta de es tab lecer un rég im en subjetivo que se trad u ce  en la  
partic ipacidn en O rganos que mi ran  a la regulacidn p ro fes îo  -  
nal de la  actividad p u b lic ita ria , en la  exigencia de unas ta rifa s  
P a ra  la  con tra tac idn , en sum a, en reg las  tendentes a la  o r d e -  
nacidn y  d isciplina de un secto r del tra fic o .
C o r re c te , p u es , el c r ite r io  de la  O rd e n  de
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24 de fe b re ro  no se d e b e ria  h a b e r dtctado la  O rd e n  trè s  dias  
mas ta rd e , défini endo el medio en la  pubîicidad e x te r io r . P a r a  
estos c aso s , como p a ra  todos lois d em as , lo es qui en dispo -  
ni endo de la  titu laridad  de soportes los explota en fo rm a  ra c io ­
n a lizada .
P e ro  el a rticu le  4^  de la  O rd e n  de 24 de fg  
b re ro  contiene una disposicion que résu lta  de dtficil encgje en 
el s istem a. S eA ala  que "las  e m p re s a s , entidades, asociac iones, 
O rg an ism o s, e tc . cuyo principal objeto. social no sea  la  e x -  
plotacion pub lic itaria  de soportes de su pix>piedad, podran  : a )  
ce d e r su explotacidn corner ci al p ub lîc ita ria  a agencîas o em p r^  
sas de exclusivas ; b ) constitu ir a tal fin una agencia o em p re ­
ss de e xc lu s ive" ,
E n  los com entarios que m e rec e  la  red  accion  
no voy a detenerm e a h o ra , D e l m arasm o del precepto  se de­
duce un c r ite r io  d ive rs e  p a ra  la  calihcacidn de una persona  
como medio pu b lic itario . Y a  no se tra ta  de que se explote el 
soporte  de fo rm a  rac io n a lizad a  sino de que no sea  el fin p r ia  
cipal «»no objeto sb o ia l- tal explotacidn: Pet*o esto es algo ri-^ 
gurosam ente contrad ictorio  con lo dispuesto en el a rticu le  1— 
de la  m tsm a o rd e n . P o rq u e  explotacidn rac io n a lizad a  no équi­
va le  a explotacidn como fin p rin c ip a l. E s  m a s ,  en el a rticu le
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1— expresam ente se contemplan los O rgano s de inform acidn que 
sdlo son "accidentalm ente" pub lic itarios . Y  es que cabe p e r fe c -  
tam ente que aun siendolo exploten el soporte de modo o rg a n iz a -  
do , sistematico y  habitual. E s  n ecesario  p reg u n tarse  entonces  
cual de los dos c rite rio s  debe p re v a le c e r . P o rq u e  a todos los 
titu lares  prev is tos  en el a rticu le  1— les es aplicable la  re g ia  
del 4^ salvo a los que sean "naturalm ente" p u b lic itario s , r e s ^  
tando entonces m as la  incongruencîa de la  segunda O rd e n  p o r  
que justam ente los medios de pubîicidad e x te r io r  quedan -p o r  
su "n a tu ra leza"  p u b lic ita ria - excluidos de la  posibilidad de apji 
cacidn de ambas ré g la s . In versam en te , alguno de los titu la res  
-n o  se sabe p o r que en este caso "p ro p ie ta r io s " , cuando ads  
mas pueden no s e r lo -  a que se re f ie re  el articu lo  4^ puede  
en co n trarse  am parado p o r  la  re g ia  del articu le  1—, cuando ex  
ploten o rg an izad a , sistem atica y  habitualmente sus so p o rtes , 
Mucho mas desde el momento en que la  ley  - y  lo ra tîfîca  la  
O rd e n - contemplan la  posibilidad de que los titu la res  m antengan  
un "departam ento de explotacion p u b lic itaria" (c f r ,  a r ts . 15 
E P  y  2— b ) de la  O rd e n  de 24 de fe b re ro .
S e  a rg ü ira  que justam ente de lo que se  tra ta  
es de p ro h ib ir  a las p ersonas previst& s en el articu lo  4^  que 
exploten la  pubîicidad, P resc ind iend o  de esta capital cuestidn
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so b re  la  que volve r é , no se resu e lve  nada porque lo im portan  
te es s a b e r a quienes se les p ro h ib e , A  todos aquellos cuyo 
lin  p rin c ipa l no sea  tal explotacion?. E n to n ces , todos los m e ­
d ios, salvo los que sean "naturalm ente" p u b lic itario s , queden 
incursos en la  p roh ib ic iôn , S eguram ente  se a rg u m en taria  di -  
ciendo que se les proh ibe la  explotacion porque no son medios 
p e ro  que a éstos no se les proh ibe p o r s e r lo . P e ro  el c fr  eu 
lo in fernal continuaria c e rra d o . P o r  que no son m edios? . N o  
pueden e n tra r  perfectam ente en la  nocion del artfculo  IS  ? , D e  
suerte  que se tiene una prohibicion de exp lo tar la  pubîicidad  
p o r no s e r  medios y  no lo son porque se les proh ibe la  explo  
tacion de sus soportes p u b lic ita rio s . P e r o ,  quienes son esos 
entes a los que se les prohibe? . P o rq u e , adem as, bas ta le e r  
el artfculo  4S p a ra  a d v e rtir  la  amplitud subjetiva -  tanta como 
se concéda a los e tceteras  -  y  objetiva -  solo se habla de so 
portes sin ningün adjetivo ni défini cion -  con que esta form ula  
do.
N o  puede n eg arse  que una solucion solo pue -  
de v e n ir  en ra zo n  de la  n a tu ra leza  del soporte  susceptible de 
explotacién p u b lic ita ria . L o  que significa que se ha tenido en 
eu enta tal n a tu ra leza  p a ra  las definiciones y  las exclusiones . 
P e r o  lo que no se entiende facilm ente es que se p a rta  de esta
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consider acton*
E n  estas c ircu n s tan c ias , solo cabe p en sar que 
el articu lo  de la  O rd en  de 24 de fe b re ro  de 1969 re s e rv a  el 
concepto de medio p a ra  los medios de com ünicacion socia l. T o -  
dos los dem as quedan com prendidos en el a rticu lo  4^ .
S in  em b arg o , ha de h a c e rs e  constar que no 
hay un solo precepto  en la  L e y  ni s iq u ie ra  en el R eglam  ento 
del R eg is tre  de Pub îic idad  -pub licado p o r O rd e n  M in is teria l -  
que auto r ic e  tal re s tric c io n  y  menos con las consecuencias que 
se desprenden del articu lo  4^ de la  O rd en  que se  com enta. 
Cuando el Estatuto se re fie re  a medio de difusion en modo al­
guno puede entenderse como medio de com ünicacion soc ia l. D e  
fini endo como define la  pubîicidad en su articu lo  1—, de una in -  
te rp re tac io n  sistem atica se deduce, como ya  se sefia ld , la  an­
te r io r  consecuencia. P e r o  es que, adem as, si la  O rd e n  p r e -  
ten d ie ra  ap o yar se en que cuando la  L e y  se re fie re  al medio  
este lo es de com ünicacion de m asa s , h ab rta  que contestar 
que puesto que la  O rd e n  p re v é  actos publicitarios a tra v é s  de 
o tro s  m edios, e s ta ria  en ab ierta  oposicion con la  L e y ,  que s^  
lo ca lifica ria  de pubîicidad la  que se  dîfundiese p o r un organo  
de inform  acion.
N o  m e cabe duda que cuanto el Reglam ento
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del R eg is tre  de Pubîic idad se re fie re  a medios de difusion no 
puede te n e r , ni tiene de hecho, otro  a lcance distinto al del E s  
tatuto (c f r ,  a r ts , 8 ^ ,y  9^  R . R . G . P ,  ) .
P o r  o tra  p a r te , este mismo se r e f ie re , sim  
plem ente, al medio -s in  calificativo alguno- justam ente en su 
articu lo  15 q u e, seg u ram en te , es el que ha provocado las O r  
den es m in isteria les  de fe b re ro  de 1969 , N o  c re o  que nadie  
pueda sostener que tam bién en ese articu lo  15 el medio es el 
de com ünicacion socia l, L o  que ese precepto  intenta es sen tar  
la  base de una c ie rta  disciplina subjetiva de los medios y  p a ­
r a  som eterlos a e lla , si enta el acertado  princip io  de que los 
soportes se exploten en fo rm a  rac io n a lizad a  p a ra  el m e r  cado 
public itario , Com o se deduce de su I r t r a ,  de su espiritu  y  
de lo dispuesto en el articu lo  19 del prop io  Estatuto.
T a n  inconsistante résu lta  el c r ite r io  - la  falta  
de c r ite r io -  de la  O rd en  de 24 de fe b re ro , m ezclando en el 
concepto las c ii cunstancias fo rm ai e s , que trè s  dias después  
tiene que sarpub licada o tra  O rd e n  que intente s a lv a r  en p a rte  
sus funestos resu ltados. P o rq u e , efectivam ente, quedaban fu& 
r a  del concepto del articu lo  1— las em presas  cuyo objeto es 
la  explotacion de la  pubîicidad e x te r io r , Ten iendo en cuenta 
las consecüencias que se  desprenden del articu lo  4 ^ , taies
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em presas  quedaban en condîcîones insostenibles en el tra fic o , 
P e ro  el rem edio  se intenta no p o r su p erac id n , sino incidiendo  
y ,  si cab e , profundizando en el e r r o r  al v o lv e r  a  d e te rm in a r  
la  calificacion de medio teniendo en cuenta la  n a tu ra leza  de 
los soportes . Y ,  p o r e s o , el articu lo  1® de la  segunda O r ­
den viene a seR alar cuaies son las fo rm as que se reputan de 
publicîdad e x te r io r ,
A h o ra  b ien , como se  ha dejado fu e ra  del 
concepto de medio a los que no lo son de com ünicacion socia l, 
y como a los dem as se les prohibe la  explotacion de sus sopor 
te s , la  nueva categ oria  de medio de publîcidad e x te r io r  se  mues 
t r a  en contradiccion con lo dispuesto en la  p r im e ra  de las O r -  
denes m in is te ria les , V eam o slo  b revem en te .
Pubîicidad e x te r io r  es la  que se  re a liz a  dîfuja 
diendo los menscdes, en tre  o tras  fo rm a s , a tra v é s  de facha -  
d a s , colum nas, en el centro  urbano o en el cam po, en el int^  
r io r  y  e x te r io r  de vehfculos de se rv ic io s  publicos, en es tac îo - 
nes de fe r r o c a r r i l ,  em presas  de tra n s p o rte , aero puertos  y  
p u erto s , înstalaciones d ep o rtivas , p lazas de to ro s , e tc . L a s  
e m p res a s , asociac iones, clubs o entidades o p ersonas y  o r-, 
ganism os concesionarîas  o p ro p ie ta rias  o titu la res  de todos 
esos s o p o rte s , es c la ro  que no los explotan como fin prin c ipa l
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de ellos m ism os, Q ued an , p u es , com prendidas en el articu lo  4^  
de la  O rd e n  de 24 de fe b re ro . S egun  el cual han de c e d e r la  
explotacion a una agencia de exclusives - la  constituyan o no los 
prop ios  t itu la re s - , S in  e m b arg o , los medios dé pubîicidad exte­
r io r  son los que explotan esos soportes a te n o r del a rticu lo  3^  
en re lac idn  con el de la  O rd e n  de 27 de fe b re ro , P e r o ,  c^  
mo llegan esos medios a d isp oner de la  explotacidn? • L a  titu la­
rid a d  plena de los soportes nO la  tienen p o r definioidn. L a  titula  
rid a d  pu b lic itaria  no la  han podido a d q u irtr  porque los titu la res  
han tenido que c e d erla  a una agencia de exclus ives . S e  po dria  
d e c ir  que p o r eso la  O rd e n  de 27 de fe b re ro  habla de "p ro p ie  
dad" de los soportes (c f r ,  a r t , 3 ^ ) ,  S eg iiham en te , al d ic ta r la  
disposicidn sus re d a c to r es tuv ierôn  p résen te  el modo como es 
habituai hoy éom unicar el rriehëàje: Esto  e s a  tréV es  de va llas  o 
postes que se fijan en el v e rd a d e ro  soporte  p u b lic itario , Ê n  
ese  sentido si cabe h ab la r de p rop iedad . P e ro  ap arté  de la  m j 
nuciosidad que supone en el analisis casu istico , es de a d v e r ­
t i r  que no re su e lv e  hada. E n  p r im e r  lu g a r , p o r  el dato re a l de 
que no todas las  fo rm as de pubîicidad e x te r io r  se reducen a los 
m ensajes que se  fÿan a ta ies va lla s . No es posib le , p o r q jem -  
p lo , en el in te r io r  de autobuses, P o r  o tro  lad o , p o rq u e , ju r id i  
cam  ente , lo que im porta  no és como se p résen ta  el m ensaje 91
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no donde. N o que exista una va lla  adosada a un m uro  o a una 
b aran d illa  sino como se dispuso de ese m uro  o de esa barand i 
Ha p a ra  ad o sar la  v a lla . E n  todos los supuestos se  habra"^ podi­
do d isponer a v irtud  de una cesion de explotacion p u b lic itaria  y  
esto es justam ente lo que les esta vedado a los titu la res  de so 
po rtes  segun el articu lo  4^  de la  O rd e n  de 24 de fe b re ro  pues  
to que solo pueden c e d e rla  a una agencia de exclus ivas . A  no 
s e r  y c la ro  es ta , que p retenda so stenerse  que cuanto esa  ce­
sion se re a lic e  p a ra  co lo ca r soportes propiedad del cesionario  
entonces puede s e r  este un medio y  no una agencia.
S i ,  re a lm e n te , lo que se pretend!a con las  
O rd en es  citadas e ra  es c la re c e r  y  d e s a rro lla r  la  d iscip lina sub 
je tiva  que el Estatuto contiene, hay que re c o n o c e r que el m e rj 
to rio  esfuerzo  dista de h a b e r se coronado con exito. S in  con -  
ta r  con que se ha reb as  ado ampUsimamente el objetivo o el fin 
p a ra  inVédir In te rre n o  tan sum am ente im portante como es el 
de la  contratacion , S o b re  cuyo tem a se v o lv e ra  oportunam ente.
D e  la  O rd e n  de 24  de fe b re ro  se  desprende^  
sin em b arg o , una im portante consecuencia, la  de que exp re s  a  
m ente se consideran  m edios a los organos de in form acidn de  
la  A dm in istrac ion  y  del M ovim iento, S i bien no se exp lica  p o r  
que se dejan fu e ra  a o tros  O rgano s  inform ativos de las  C o rp o
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ractones o incluso de la  Ig le s ia , e tc . -c r e o  q u e, desde luego, 
estan in c lu id o s -, no deja de s e r  im portante que se  re co ja  es­
ta  cuestion form ulada ert térm inos t an absolutos. P o rq u e  ex is ­
te r  organos de in form acidn de la  A dm in istrac idn  y  del M ovi -  
mi ento que c a recen  de una personalidad propi a  y  se gestionan  
p o r O rganos de la A dm in istrac idn  y  del Movim iento,
C ie rto  que no me cabe duda de que taies d r -  
ganos in fo rm ativos , o m e jo r sus g es to res , quedan sometidos en 
su actividad pu b lic itaria  al rég im en g e n e ra l. D e  modo p ara le lo  
a cdmo se vid con re lac id n  al anunciante, P e ro  ya  résu lta  
m as discutible que pueda a lc an zarles  un rég im en impuesto en 
consideracion a aspectos subjetivos. M e p a re c e  que en este  
punto, son los adm inistretiv istas quienes pueden d e c ir  la  ultî -  
m a p a la b ra . B ien  es c ie rto  que el rég im en legal no impone  
cbiigaciones distintas a las de in s c rib irs e  en un R eg is tre  y  ob  
te n e r una licencia  y  que p e rm ite , en cam bio, t r a e r  a  los m e­
dios al seno de O rgano s  tu te la res  de la  actividad p u b lic itaria . 
P e ro  en cuèüqüier caso , desconocténdose el d e s a rro îlo  que 
puede m e re c e r  el rég im en subjetivo no creO que sea  im p erti­
nente es tab lecer un c r ite r io  seguro  al que, desde luego, deb^  
r ia  h ab erse  atenido una O rd e n  m in is teria l.
E n  defîn itîva, es mi opinidn que no debe p re ^
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ocuparnos en exceso la  existencia de las O rd en es  m in isteria les  
-q u e  debernan s e r  derogadas cuanto antes, sin embargo!-, y  
que con base en la  le y  puede de fin irse  el medio en sentido sub 
je tivo  como la  persona  que ostenta la  titu laridad p a ra  la  explo­
tacidn pu b lic itaria  de un soporte  o medto en sentido objetivo, 
S dlo  cuando esa  explotacidn sea  ra c io n a lizad a , a lc a n za ra  al 
titu la r la  d isciplina que se  impone a los sijetos de la  actividad  
p u b lic itaria ,
B ) L a  liam ada "exc lu s ive  de pubîic idad". -  V a le  d a r  aqui p o r  
reproducido  cuanto se  dÿo m as a r r ib a  en re lac idn  a la  fi­
g u ra  de igual denominacidn con re fe re n c ia  al anunciante, P o r  
que también el a rticu lo  15 del Estatuto de la  Pubîic idad d en o - 
m:na "exc lusive" al "departam ento de explotacidn pu b lic itaria  
de los medios de d ifusidn".
E s  este un c la ro  caso en que la  ley  se r e ­
f ie re  al aspecto subjrtivo o institucional del medio* D e l contex­
te del precepto  se deduce que la  ley  contempla el supuesto de 
una p erso n a  natura l o ju r id ic a  que octenta la  titu laridad  so b re  
un soporte  publicitario  que le  p erm ite  ponerlo  a  disposicidn de 
otros a sus fines de publîcidad,
P o r  e llo , p rec isam en te , la  expres îdn  legal 
en ci e r r a  ah o ra  un sentido mas apropiado que cuando la  m is -
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m a expresîdn  se re fie re  al anunciante, porque ah o ra  es c la ro  
que el soporte es susceptible de una explotacidn econdm ica.
P e ro  la  m ism a im propiedad y  el mîsmo p ro  -  
blem a subsiste con re lac id n  a  la  utilizacidn del te rm in e  "d ep ar­
tam ento" y  a la  denominacidn de "exc lu s ive". N i el departam ea  
to es susceptible de co m p o rte r significacîdn ju rid ic a  a lguna, ni 
la  exclusive sa re fie re  tampoco a ninguna re lac idn  négociai.
L a  exclusive  de publîcidad del medio se  e n -  
cuentra  mas justificada que la  del anunciante. E l in terés  de la  
L e y  esta en som eter al medio a la  disciplina reg u lad o ra  del 
status p ersonal o sobjetivo que se co n sag ra . P a r e c e r ia  que 
entonces hu b iera  sido suficiente r e fe r ir la  d irectam ente al titu la r  
del bien o soporte  que constituye el vehiculo de la  com unica -  
cion , sin nccesidad de d esp ed azar su personalidad imputando 
el "status" al "departam ento de explotacidn p u b lic ita ria " . S i ,  
adem as, se pretend ia  in d iv id u a lizar cada uno de los soportes  
que puede de hecho exp lo tar un mismo titu la r p o d ria  h ab erse  
conseguido exigiendo que en el R e g is tre  de la  Publîc idad se  
h ic ie ra  patente esa c ircunstanc ia .
S in  em b arg o , no p a re c e  gratu ita  la  décision  
del leg is la d o r, P o rq u e  faltando en el Estatuto un concepto u n i-  
voco de m edio , p o r a co g er la  le y  lo que o c u rre  en la  re a lid a d ,
-  247 -
y  m ereciendo el calificativo de publicitarios los actos ejecutados  
a tra v é s  de bienes cuyo titu la r no los explota como ta ies sopojc 
tes (c f r ,  a r t ,  19 H . P ,  adem as de d e sp ren d ers e  de todo el te ^  
to) - a  los que se  denominan medios (c f r ,  a r t . 15 E . P ,  ) -  se  
h ab ria  podido plant e a r  la  duda de si a cua lqu ier titu la r de un 
soporte  le  s é r ia  aplicable la  disciplina - la  resp uesta  afirm ativa  
po d ria  en co n tra r base en el articu lo  19 a sensu c o n tra r io - .
L a s  desproporcionadas consecuencias que hubieran podido obte 
s@ -en d campo so b re  todo de la  pubîicidad e x te r io r - , queda  
ban elim inadas m ediante la  fig u ra  de la  exclusiva que exige c o q  
s id e ra r  una dedicacion habituai a la  explotacion p u b lic itaria ,
E sas  razo n es  p a re c e n  d ilu irse  desde que la  
O rd e n  de 24 de fe b re ro  de 1969 define el medio desde el an­
gulo subjrtivo adoptando aparentem ente el sano c r ite r io  de la  
explotacion rac io n a lizad a  de los so po rtes , A  p a r t ir  de ese mo 
m ento, ya  no puede c a b e r duda alguna so b re  que el rég im en  
legal re fe rid o  a  los sujetos sélo puede ap lic a rse  a los titu la res  
que explotan los soportes de modo habituai, S in  em b arg o , la  
citada O rd en  en el apartado b ) de su articu lo  2— continua maQ 
teniendo la  fig u ra  de la  exclusiva de publicîdad conectada al 
"departam ento de explotacion" del m edio . S i fe ra zo n  fu e ra  el 
respeto  a la  n m rm a ju r id ic a  de s ip e r io r  rango no solo nada
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h a b ria  que d e c ir  sino des e a r  que el ejem plo se m ultip licara ,
P e r o ,  como es sabido , la  O rd e n  de 24 de %  
b re ro  no deduce el concepto de medio de la  fo rm a  de actuacîon  
sino que esta se c o n v ie rte , en consecuencia, de un dogmatico  
concepto de m edio p a ra  el que no existe base alguna en la  le y , 
P o r  el expediente de un concepto re s trîc tiv o  se impide a  v e rd a  
d ero s  medios poder exp lo tar racionalizadam ente  sus soportes  
public itarios ,
P e ro  la  cuestion es todavia mas im portante* 
Anudando la  capacidad de o o n tra ta r con los anunciantes a  la  
explotacion habituai, al negarles  la  posibilidad de esta fo rm a  
se deduce la  consecuencia de que no pueden c o n tra ts r d ire c t^  
m ente con los anunciantes (c f r ,  a r ts . 4^ y  5— a sensu co n tra ­
r io  de la  O rd e n  de 24 de fe b re ro  de 1 9 6 9 ),
T a n  desm esurada consecuencia no puede, en  
modo alguno, ad m itirse , T e n d r ia  que s e r  évidente, en p r im e r  
lu g a r , que ya  en la  ley  se  conecta la  capacidad de contrats *- 
cion con los anunciantes al concepto de exclus iva  de publici -  
d ad , y  después que el concepto de medio que se contiene en 
la  O rd e n  resp eta  en térm inos absolutos el que se contiene en 
la  le y .
N i una ni o tra  cosa o c u rre n , L o  segundo
-  249 -
c re o  que esta suficîentem ente tra tado  a lo la rg o  de estas pagt -  
nas. R especte  a lo p r lm e ro , aunque s e ra  objeto de analîsis  
en o tro  lu g a r, cabe d e c îr  ah o ra  que ni de la  L e y  se deduce  
la  consecuencîa ni en esto se s é p a ra  el E statute del s istem a  
y  los prîncip îos que in sp iran  con c a ra c te r  g en era l el O rd e n a -  
miento positive en estas m a te ria s .
L a  ley  solo atiende a es tab lecer un réglm en  
de c a ra c te r  subjetivo que como ta l se  desenvuelve en oblîga -  
ciones de orden  adm in istrative , P e ro  sîn trascen d en c ia  p a ra  
la  calificacidn de la  n a tu ra leza  de los actes como publicitarios  
ni en la  de las  re laciones ju rid ic a s  en que in tervengan los s u -  
je to s .
Q ue los actes no pier*den su n a tu ra leza  pubjj 
c ita r ia  p o r no in te rv e n ir  un medio institucîonalizado, es algo 
que se  deduce sîn dificultad del a rticu le  1— del Estatuto y  del 
concepto que de publicidad nos da en el 2—, y  que se r e a f i r -  
m a en lo dispuesto en el a rticu le  15 in fine y  en el 19 que a 
este resp ecte  m e p a re c e  indiscutible.
Q ue los titu la res  de soportes publicitarios  
pueden c o n tra ta r d irectam ente con los anunciantes no puede n^  
g a rs e  con fundamento en un solo precepto  lega l, E l a rticu le  16 
del Estatuto que po dria  în vo cars e  seguram ente , se lim ita a
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e x ig tr a qutenes quteran exp lo ta r aquellos soportes el cumplimieQ  
to de unos requ is ites  de indole adm in lstrativa . P e ro  nt todos los 
titu la res  deben cum plirlos ni a los que no los cumplan les alca&  
zan o tra s  consecuencias que no sean , pu ram en te , adm in istrativas, 
E lio  e s , p o r lo d e m ^ , la  re g ia  g e n era l en este orden  de cosas, 
O tra  cos a es si los contratos que ce lebren  los titu la res  no in scH  
tos en el R eg is tre  de P ub lic idad  son o no de la  natural eza  del 
que se tip ifica en el Estatuto como de difuston o de ta r ifa . P e ro  
aunque se concluya que no lo e s , no d e ja r  a de s e rlo  p o r  la  c& 
re n c ia  de requisites de una p a rte  sino en v irtud  de las norm as  
p ro p ias  que disciplinan ese  tipo de contrato ( 3 ) .
Q ue es asi lo dem uestra  la  necesidad que sien  
te la  m ism a O rd e n  de 24 de fe b re ro  de e xc lu ir de la  proh ib i -  
cion de co n tra ta r d irectam ente  con el anunciante la  utilizacidn de 
c ie rto s  soportes (c f r ,  a r t .  5— O . 24 de fe b re ro  de 1 9 6 9 ). S e  
d ira  que, con e llo , no hace sino re s p e ta rs e  lo dispuesto en el 
ultimo p a rra fo  del articu lo  15 del Estatuto. E n  modo alguno^ S e  
tra ta  de dos Ouesttones m uy d ive rs a s  que solo se  en trem ezclan  
en la  O rd e n  m in isteria l p o r h a b e r partido del punto de v îs ta  e r r a  
neo que nos es conocido. E n  efecto , el articu lo  15 se re fîe re  no 
a la  exclusiva de un m edio sino al rég im en aplicable a una agea  
cia de publicidad cuando explote en exclusiva un sopo rte . E s
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una exclusion a la  re g ia  contenida en el p ^ rra fo  inm ediatam ente  
a n te r io r  del p receptô  que solo se re fie re  al supuesto de la  ex­
c lus iva  en cuanto tiene consecuencias p a ra  la  agendia de publi­
c idad.
E l a rticu lo  5^ de la  tan cîtada O rd e n  m iniste­
r ia l m e p a re c e  que es suficiente p a ra  h a c e r ostensibles las p a  
rado jas  de que just am ente se excluye de la  posibilidad de explo  
ta r  habitualm ente los soportes publicitarios a los titu lares  que 
podrian  hacerlo  dada la  n a tu ra leza  de los m ism os, Y  a los 
que niega e n tra r  en el concepto de medios reconocîendo im pliqi 
tam ente que lo son al ex ig irles  des en vol v e r  su actividad publiqi 
ta r i a en una de las fo rm as  que solo a los m edios es posîb le , 
esto e s , a tra v e s  de agencias de exclusives de m edios.
L a  O rd e n  m in isteria l -d e  la  que es secuela  
la  siguiente del 27 de fe b r e ro -  establece dos c lases o catego -  
r i  as de m edios. L o s  que pueden c o n tra ta r d irectam ente con los 
anunci antes a tra v é s  de la  exclusiva de publicidad y  los que no 
pueden h a c e rlo , E l unico c r ite r io  es el de s e r  o no medio in­
fo rm ative  o de com unîcacidn socia l.
E l resu itado p o r  s e r  a rb it ra r îo , co n tra rio  a 
lo dispuesto en la  le y  y  al sistem a g en era l de nuestro  O rd e n a -  
m iento no puede p re v a le c e r .
V . '252, —
N o dudo que en el Estatuto mis mo se e n c îe rra  
el pe lîg ro  de que su d e s a rro llo  d îs c u rra  p o r ta ies cauces. E n  
p r im e r  lu g a r, p o r m o s tra r  en bestantes ocaciones excesîva  pr&  
ocupacion p o r la  ordenacidn  de las categories  pro fes ion ales . E n  
segundo, p o r lo problem atico que es un c o rre c te  entendimiento 
de lo que sea la  exclusiva  de publicidad. A m bos facto res  uni -  
d o s , y  sum ados a que la  O rd en  de 24  de fe b re ro , al m enos, 
ha sido fruto de una P on en cîa  en el seno del S  indicate de la  
Publicidad cuya propuesta se discutio en la  Junta C e n tra l, pue­
den lle v a r  a la  e rro n e a  conclusion de que el Estatuto constituye 
e! coryunto norm ative  de y  p a ra  un orden  profesional.
P e ro  esto, en modo alguno, es as i. S i no 
b astaran  todas las razo n es  que se han expuesto , adem as de la  
p u ra  Id g ica , c re o  que la  O rd en  m in isteria l pone en evidencia  
que cuando se p a rte  de tan equivocados c rite rio s  se  descono -  
cen los in ter es es de qui en es no teniendo ningun c a ra c te r  p ro fe ­
sional en su actividad p u b lic ita ria , sin em bargo in terv ienen en 
e lla . E n  este caso , se  tra ta  de los titu la res  de soportes p r e -  
vistos en el a rticu lo  4^  de la  O rd e n , en o tros de los anuncian  
tes y  las mas de las veces  de la  comunidad en g e n era l y  de 
sus m iem bros en cuyo in terés  exclusivo nada m as y  nada m e­
nos se ha dictado una norm atîva  con el rango de le y  fo rm a l.
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A p a rté  de este e r r o r  de planteam iento, eu al es 
han podido s e r  las razo n es  re a l es y  de fondo que han influîdo 
p a ra  d îc ta r las inaceptables C rd e n e s ? . E n  mî opinion, se d e r î-  
van d irectam ente de aquél, no solo de modo g en era l sino muy  
concretam ente p o r lo que mas abajo se d ira . P o rq u e  es tem a  
que se re lac io n a  con la  llam ada agencia de exc lus ives .
E l articu lo  15 del E statu to , en su p a rra fo  pçi 
m e ro , define tam bîén las excHisivas de o rig en  contractual re la ­
tives a los m edios, T am b îén  a h o ra  cabe d e c îr , al igual que
cuando se analizo el tem a en re lac io n  al anunciante, que la  no£
m a tiene un sentido m as propio y  coherente  al u tilize r el té rrn i 
no "exc lu siva" como pacto o clausula que se în serta  en un coa  
tra tc  ce iebrado en tre  el medio y  o tra  p e rs o n a , p o r v irtud  del 
cual esta p a rte  asum e la gestion de la  explotacion public itaria  
del m edio, con exclusion de cua lqu iera  o tra  ( 4 ) ,
E l estudio de esta fig u ra  debe in c lu irs e  en el 
analîsis de los d ive rses  tipo s de A gencias  de P u b lic id ad , p o r­
q u e, como entonces se v e r a ,  el sistem a împuesto p o r  el articjLi
lo 15 ha sido completado p o r lo dispuesto en el Reglam ento del 
R e g is tre  G e n e ra l, en cuya v îrtud  la  exclusiva  de pu b lic id ad  del 
medio de origen  contractual ha m erecido  la  definitiva denom ina -  
cion de A genc ia  de Publicidad de exc lu s ives , con lo q u e , en
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re a lid a d , la  "exclusiva  de publicidad" del medio queda r é s e r v a -  
da al supuesto del departam ento de explotacion pub lic itaria  con 
que el medio eu ente en el seno de su o rgan izac idn .
A  p a r t ir  de la  O rd e n  de 24 de fe b re ro  de 
1969 » los m edios que se definen en su articu lo  1— podran cé­
d e r  contractualm ente la  explotacion de sus soportes a las a g ^  
ci as que se c o n v e rtir  an en agencias de publicidad de exclus! -  
v a s . L levad o  el genera l c r ite r io  de la  O rd e n  a sus ultim as con  
secu en cias, habrfa  que sostener que taies m edios deberian  cg  
d e r  contractu aim ente su explotacion s iem pre  que no contaran  
con d ep artamentos p ro p îo s . S é r ia  una consecuencia m uy de 
acuerdo con su p rop ia  Id g ic a , p e ro  m e p a re c e  que m uy en deg, 
acuerdo con la  le y , de la  que no cab e , en modo alguno, dedn  
c ir la .
P e ro  résu lta  sorprendsnte  que una fig u ra  como 
la  agencia de publicidad de exclusivas -o  exclusiva  de publicidad  
de origen  contractual en el E sta tu to - que su rg e  vinculada a la  
nocidn de m edio , sea la  que la  O rd e n  u tiliza  p a ra  c o lo carla  de 
in te rm e d ia ria  en tre  quién no se consid éra  medio y  los anuncian  
te s . P e ro  colocandola adem as con c a ra c te r  fo rzo s o  (c f r ,  a r t,
4— 0 , M ,  24 fe b re ro  1 9 6 9 ), de su erte  que un anunciante no po 
d r ia  u tilîza r un soporte que no fu e ra  drgano in form ative si no
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es contrakando con una agencia de exc lus ivas . N o es este el mg 
mento de ex ten ders  e en c o n s id e ra r si la  O rd e n  m in isteria l se # 
conform a al D é c ré té  de 17 de no vîem b re  de 1966 so b re  discîpli 
na del m ercado  (c f r ,  ap . 5 del a r t . 3—) .  P a re c e  que, p o r lo 
m enos, no responde a su esp iritu ,
V u e lv e  a s u rg ir  a h o ra  el ya  conocido p ro b le  -  
m a que pi ante a la  in terp retac ion  del articu lo  12 del Estatuto en 
re lac io n  con el articu lo  15 y  ambos con los artîcu los 13 y  14 
del Reglam ento del R eg is tre  de P ub lic id ad . A  lo que se ahade  
adem as la  necesidad de c o n s id e ra r lo dispuesto en los a rtîcu  -  
los 3^ y  4^  de la  O rd en  de 24 de fe b re ro  de 1969, T o d o s  
ellos se re f ie r  en a supuestos de partic ipacidn  de unos s u j^ o s  
en los in tereses  de o tro s , P e ro  mi en tras  el articu lo  12 del E n  
tatuto se lim ita a p ro h ib ir  que los m edios constituyan o p a rtic i­
p e r  en agencias y ,  re c ip ro c a m e n te , los articu los del texto r é ­
gi am entario  extienden la  prohibicion mutua y  re c ip ro c a  a todos 
los sujetos.
L a  n o rm a  del a rticu lo  12 se com pléta con la  
del articu lo  17 que impone a las agencias que adopter la  fo rm a  
anonim a la  necesidad de que sus acciones sean nom inatives
S i re fe r id a  la  n o rm a del articu lo  12 a la  agerj 
cia  de que tra ta  el a rticu lo  11 puede te n e r alguna justificacion (5 )
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me p a re c e  que no es asi al a m p lia r su alcance como lo hace el 
Reglam ento del R e g is tro  de la  P u b lic id ad .
S u  a rticu le  14 contem pla solo como excepciôn a la  
prohibicion g enera l el prop io  departam ento de explotaciôn del me  
dio . N o  pueden estos entotices const:tuir ninguna o tra  exclusiva* 
D ejando ah o ra  las de origen  contractual, las exclusivas en las  
que se prohibe in te rv e n ir  a los medios son los departam entos de 
otro  medio o de un anunciante.. Y  como el departam ento , p o r de 
finicion * no consiente in tervencion alguna p a re ce  que un medio no 
po drà  p a rtic ip a r en los in tereses  de o tro  medio o en los de la  
p ersona anunciante. C onsecuencia  esta totalmente absurda  y p o r  
lo tanto re c h a za b le . Q ue es soluciôn adem as a la  que hay que 
lleg a r p o r las dos razo n e s  fundamentales de que el texto ré g la -  
m entario  -  publicado p o r O rd e n  m in isteria l -  no puede p re v a le c e r  
contra  el lega l, y  porque aquél am plia un precep to  odioso de la  
ley  que debe in te rp re ta rs e  re s tr ic tiv a m en te .
A h o ra  b ien , tan re s tr ic tiv a  ha de s e r  la  in terpretacion  
que solo se re fie ra  la  prohibicion a las agencias de que tra ta  el 
artfculo 11? . E l p rob lem s isurge so b re  todo porque el Estatuto  
desconoce las llam adas agencias de publicidad de exc lu s ivas . A  
la  funcîon que cumplen solo se re fîe re  en el a rticu le  15 y  hablan  
do de exclusivas de publicidad de origen  contractua l. E n  este p re  
cepto la  ley  contempla el supuesto norm al de que una agencia de 
publicidad y  a constituida contrate con un m edio la  explotacion de 
sus so p o rte s . A h o ra  b ien , ello supone que aquella agencia no pg 
d ra  ten er in tereses  en el m edio hi este p a rtic ip a r en ella  ni con& 
titu irla * P a re c e  p o r lo tanto que las agencias de publicidad de ex  
clusivas si quedan in c u rs a r  en la  prohibicion del a rticu lo  12 del 
E statu to .
E s e  m ism o c r ite r io  in sp ira  el a rticu lo  3G de la  O rd e n
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de 24 de fe b re ro  de 1 .9 6 9 *  P e ro  no lo m antîene en su articu lo  
cu arto , en el que exp r  es am ente se au to riza  que los titu lares  de 
soportes constituyan agencias de publicidad de exclus ivas . S e  -  
puede a rg ü ir  que p o r la  fîccion de no c o n s id e ra rle s  medios no 
quedan incursos en la  proh ib icion.
P e ro  si no son medios no se entiende p o r tengan que con­
t r a ta r  a tra v é s  de una agencia de publicidad de exclus ives . Lo s  
que no lo son contratan d irectam ente con el anunciante (c f r .  a r t ,  
quinto O rd e n  de 24 de fe b re ro  de 1 .9 6 9 ) ,  sîn o lv id a r que mal 
puede h ab larse  de la  exclusiva de un medio si el medio no ex is­
te . S i la  O rd e n  responde en esta exigencia a lo que c re e  que 
dispone el articu lo  15 del Estatuto tiene que re c o n o c e r que los 
titu lares  a que se re fîe re  en su articu lo  4 son medios porque en 
otro caso no les a lc a n za ria  aquél p recep to ,
Y  sîn son m edios, la  auto r iz  acion que conce­
de la  O rd e n  M in is teria l no puede p re v a le c e r  contra  la  p ro h ib i-  
on del articu lo  12 de la  le y  que en mi op'n ion, segun el a rtic u ­
lo 15 , se extiende a las agencias de publicidad exclusivas.
C )  înscripctDn re q is tra l. S jqnificado. -
T am b îén  en re lac io n  con los medios son apli» 
cables los articulos 16 y  17 del Estatuto de la  Püblic idad que -
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p rescrtb e n  la  necesidad de p ro v e e rs e  le  un titu lo -Iicen c ia , d is -  
pensado p o r el M in isterio  de Inform acidn y  T u r is m o , y  la  de -  
in sc H b irs e  en el R eg is tre  G e n e ra l de la  P ublic idad.
L a  p r im e ra  cuestion que su rg e  es la  de si 
la  solicitud de licencia  y  la  inscripcidn  es exigible en cuanto tal 
m edio. P o rq u e  el articu lo  16 de la  L e y  las impone a "las p e r ­
sonas natura les  o ju rid ic a s  que pretendàn u s a r las denom inacig  
nés o e je rc e r  las actividades public itarias  com prendidas en los 
articu los a n te r io re s " . Y  en el a rticu lo  12 , como ya sabem os, 
in tégrante del mismo Capitule I del T itu lo  II I ,  expresam ente  se  
alude a los medios de publicidad. P a re c e r ia  que esta e x p res a  
alusion com portaria  c o n s id e ra r al medio como una especial c a -  
teg o ria  de "sujetos" a los qUe se re fie re  el a rticu le  16. P e ro  
es de o b s e rv e r  que la  re fe re n d a  g e n érica  no com porta ningu 
na défini d o n  de lo que el medio sea ni delim itacidn alguna de -  
la  funcion pub lic itaria  que cum ple. E s ta  se conecta no al medio  
en si sino a la  llam ada exclusiva de publicidad, sea  o no de -  
o rig en  co n trac tu a l, y ,  en este sentido, el sujeto de la  actividad  
p u b lic itaria  no es el medio sino la  exc lus iva , de modo que las  
exigencies contenidas en el articu lo  1 6 , en cuanto al m edio , no 
se re f ie r  en al siyd;o que contem pla el articu lo  12 sino al que se  
co n s id éra  en el a rticu le  1 5 , que es el prop iam ente siyeto de la
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actividad p u b lic itaria . P o r  elb^, el Reglam ento del R eg is tro  al -  
t r a ta r  de los o iy^os in scrib ib les  deja fu e ra  al medio en cuanto 
tal y  se re fie re k  la  exclusive de publicidad, sea en sentido de 
"departam ento de explotacion" sea  en el de lo que ese texto de­
nom ina A g en c ia  de exclusivas (v id e  articu lo  3 del Reglam ento  
R .  P .  ) .  Y  es natura l que asi sea  ya qu e, siendo medio en s eg 
tido subjetivo toda p e rso n a  que tiene a su disposicidn un medio  
m ateria l u ob jstivo, la  inscripcidn  del medio en s\ co m p o rtaria  
la inscripcidn  de todas es as p escnas, p a ra  las que en la  m a y o -  
r ia  de los caso s la  disposicidn de sus soportes o véhiculés a 
efectos publicitarios es algo com pletam ente ci r  cunstancial y  a je -  
no a la e s fe ra  de utilizacidn del bien m ateria l mismo segun su 
p ro p ia  n a tu ra le za , P o r  e so , el Reglam ento del R eg is tro  de la  
Public idad en su articu le  3 se re fie re  expresam ente  a que la  
obligator;edad de la  inscripcidn  se impone a quién p retenda *^er 
c e r  actividades public itarias  en fo rm a e m p res a ria l o p ro fes io n a l" . 
Y  aunque sea  discutible que de un medio de publicidad pueda -  
d e c irs e  que explota o e je rc e  la  actividad en fo rm a  e m p re s a r îa l, 
ha de entenderse esta expresidn  en su sentido de aprovecham ieg  
to institucionalizado de la  publicidad, que se presum en c u a id o  el 
medio en sentido subjetivo disponga de una organ izacidn  ad ecu a- 
da a ese aprovecham iento .
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Y a  se seflalo m as a rr tb a  que la  O rd e n  de 24  
de fe b re ro  de 1 ,9 6 9  no ha venido a a lte ra r  la  obligatorledad de  
la  inscripcion re fe r id a  no al m edio sino a la  exclusiva de publi­
cidad.
U na excepcidn existe y  es la  re la tiva  a
los medios de publicidad e x te r io r  que, segun el articu lo  2 de la  
O rd en  de 27 de fe b re ro  de 1 .9 6 9  han de so lic ita r la  inscripcidn  
. L o  que significa una m odificacidn notable del s istem a del R egis  
tro  (c f r ,  a r t , 31 del R eglam ento) y  desde luego una am pliacipn  
de lo dispuesto en^l articu lo  16 del Estatuto,
P u es  bien si los medios como taies no tenian  
obligacîdn alguna d© în s c r ib irs e  no c reo  que haya sido el siste­
m a re g is tra l el que haya fo rzad o  a la  clasificacidn contenida en 
la  O rden  de 24 de fe b re ro  de 1 .9 6 9 . S i los titu lares  de sopo r­
te® -c u a le s q u ie ra - los explotan en form a rac io n a lizad a  se  in sc rL  
b irian  como exclusivas de publicidad. E n  o tro  caso , no a c ce d e -  
rCaii al R eg is tro ,
A h o ra  b ien , la re fe re n d a  de la  exigencia del 
articulo  16 a la  exclusiva de publicidad sum e en igual p e rp le jî-  
dad que la  y a  m anifest ad a al t r a ta r  de la  exclusiva del anuncian­
te . Y  es que el a rticu le  17 del Estatuto ré su lta  inap licable en -  
sus prop ios te rm ines  a la  llam ada exc lu s iva , de la  q u e , p o r d e -
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fin ic ion , no es p red icab le  una personalidad ju riH ica  susceptible de 
so p o rta r la  atribucidn de una especial capacidad. T am b ién  en esta  
o cas ion es el a rticu lo  22 del Reglam ento del R eg is tro  quén salve  
el e r r o r  le g a l, atribuyendo la  capacidad e incluse la  legitim acion  
p a ra  la  solicitud de la  licencia  y  la  inscripcion  a la  p erso n a  titu­
la r  de la  llam ada exclusiva de publicidad.
E n  re lac ion  con este ya  se sefiald m as a r r ib a  
que la  categori ;idad del articu lo  1 de la  O rd e n  de 24 de fe b re ro  
de 1 .9 6 9  hace que los O rgano s de la  A dm in îstrac ion  y  del M o v î-  
mîentc - lo s  g esto r  es de los organos inform  a tivo s- deban inscrîbijn  
se en el R eg is tro  de la  P ub lic idad .
Im poner la  obiigacion de inscripcion  a las ex ­
clusivas de publicidad supone que accedan al R eg is tro  los medios  
de com unicacioii social que se exploten pub lic itariam ente . R ésu lta  
entonces que los titu lares  de medios de p re n s a , rad io  y  television  
vienen obligados a in s c r îb îrs e  en un R eg is tro  bajo la custodia del 
M in is terio  de Inform acidn y  T u r is m o , cuando , dejando al m argen  
la  te lev is ion , p o r la  determ inacion de su objeto propio estan igual-  
mente som etidas a la  obligato r i  ed ad de in s c r ib irs e  en o tro  R eg is ­
t r o ,  tam bién bajo la  custodia del mismo D epartam ento  M in is te ria l. 
Asi^ , p o r lo que resp ecta  a las em presas  period isticas segun se  
desprende del articu lo  26 de la  L e y  de 18 de m a rzo  de 1 ,9 6 6 ;  y
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en re lac io n  a las em presas  de rad iod ifusion , segun el articu lo  6 
del D e c re to  de 9 de ju lio  de 1 ,9 5 4 , y  finalm ente, la  O rd e n  de 19 
de agosto de 1 .9 6 4 , en su articu lo  5 5 , extiende el R eg is tro  de 
P ro d u c to ra s , creado  p o r O rd en  de 5 de d ic iem b re  de 1 ,9 6 6  "a  
las dem as em presas  cinem atografîcas de d istrib uc idn , exhibicidn, 
la b o ra to r ie s , estudios de ro d a je  y  estudios de dob la je".
L a  ra zd n  de esta duplicidad de inscripciones  
en R eg is tres  depend!éntes del mismo O rgan ism e m in isteria l -c o n  
independencia de los aspectos que p résen ta  de ausencia de ra c ig  
nalizacidn adm in is tra tiva - solo puede v e n ir  dada en base a un d o - 
ble c r ite r io .
D e  conform idad con lo dispuesto en el a rticu le  
44 del E s ta tu to , el articu lo  18 del R eg la m a to  del R e g is tro , s e fia -  
la  la  obligato r i  edad de inscripcion  de las ta rifas  y  condiciones gé­
n éra les  de contratacion de los m edios, P a re c e  entonces Idgico 
que p o r el p rincip io  de trac to  sucesivo , sea  n ecesario  conta r  p re  
vi am ente con la  inscripcidn  del medio al que las ta rifas  se  re f ie -  
re n .
P o r  o tro  lado , intentando el Estatuto e r ig irs e  
en el g erm  en de una organ izacidn  profesional del qu eh acer de los 
entes que in term edian en la  instrum entacidn p u b lic ita ria , p a re c e  -  
también que la  constancîa de los medios en el R eg is tro  puede 1 s u -
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p o n er un valido eau ce p a ra  la seleccidn rep resen ta tiva  de su sec­
to r  en los O rganos a que se confia la  ordenacidn de la  actividad  
public itaria  en su aspecto subjetivo o profesional. Y ,  con re lac ion  
a los medios si se en eu en tra  esta significacidn p o r cuanto que el 
articu lo  60 del Estatuto les da una partic ipacidn efectiva en la  —  
Junta C e n tra l que estab lece. P e ro  esta posible fin alidad queda un 
tanto desvaida en la  conter^placidn del articu lo  4 , apartado 2 , le -  
t r a  a ) de la  O rd e n  de 7 de a b ril de 1 .9 6 5 , p o r lo que se re g la -  
menta la  Junta. P o rq u e  este articu lo  al t r a ta r  de su composicidn  
establece que la  representac idn  de los medios en su seno se e n -  
c a u za ra  a tra v é s  de la  O rg an izac id n  S in d îca l y  segun el sim ple  
dato de h echo de s e r  "utilizados en E s p a fla " .
Y  este articu lo  4^  citado contiens en los m ismos  
apartados y  le tra  un element© de confusidn en el sistem a de los
medios p u b lic itario s , y a , p o r lo dem as, bastante confus©. P o rq u e
considéra  como medio de publicidad a la  te lev is ion , cuando en la
realidad  tal medio actuaba entonces en la  publicidad a tra v é s  de
la  fig u ra  de la agencia de exclusivas, P ^ r  ello p a re c e  que se rg
fu e rz a  la  te o ria  de que son dos supuestos independientes absoluta
mente el hecho de la  inscripcion  y  el hecho de la  partic ipacidn en
la  Junta C e n tra l de P ub lic idad . P o rq u e  si p a ra  la  p r im e ra  se re g
trin g e  el a lcance a las llam adas exc lu s ivas , p a re c e  q u e , a te n o r
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de la  O rd e n  de 7 de A b r il  de 1965 , en la  Junta son los medios 
en cuanto taies y  prescindiendo de su especial fo rm a  de actua -  
cion de los que pueden ob tener una rep resen tac id n . C on lo que 
la  inscripcidn  en el R eg is tro  no im plica un cauce selectivo p a ra  
la  represen tac idn  de in tereses .
D )  E l "ospacio" ou b lic itario . -  N o quedarfa  completo el. analisis  
del medio de publicidad en cuanto soporte  de la  ejecucidn del 
acto publicitario  si dejase de re fe r irm e  al "espacio" de publici -  
dad.
D en tro  de la  consideracidn del medio desde el 
aspecto m ateria l u objetivo , se encuadra el "espacio" como p a r  
cela de aquél que, efectivam ente, soporta el n^ensaje de publici 
dad. F  ren te  al peridd ico o re v is ta , p ro g ra m s  de rad io  o de te -  
lev is id n , pantalia cinem atografica o bien m ateria l en g e n e ra l sus 
ceptîble de tra n s m itir  el m ensaje , esta la  porcidn de éste que, 
efectivam ente, es utilizado a ese fin .
A  un cuando la  significacidn p r im a r ia  del "espg  
cio" se conecta a la  instrum entacidn técnica del acto de publici­
dad , no p o r ello deja de te n e r una innegable re le va n c ia  jurCdica. 
P o rq u e , d ivid ido, idealm ente , el soporte  en tantos "espacio s"  
cuantos m ensajes, cabe que la  efectiva divisidn im plique una mg  
d alidad del acto de publicidad o de la  actuacidn del medio que
-  265 -
caiga en los supuestos contemplados en la especial disciplina ju rf- 
dica del acto de publicidad an s i, p o r lo que la nocion del "espa- 
cio" ju g a rà  oaoel im portants an la  in terpretaciôn  del acto desde  
los îîam ados "princ ip ios  de la public idad".
II -  L A  IN S T R U M E N T A C IO N  T E C N IC A  D E L  A C T O .  L A  
A G E N C IA  D E  P U B L IC ID A D
L a  ejecucidn del acto de publicidad supone en 
nuestros diets,, p o r los avances de la  aplicacidn de las técnicas  
de penetracidn psicoldgica y  su aso ria  en g e n e ra l, una com pleja  
instrum entacidn que exige el manejo de es as técnicas p o r  p arte  
de ve rd ad ero s  expertes  o especietlistas. A l coryunto organ izado  
de los elem entos humanos y  m ateria les  que se destinan u n itarig  
m ente a la  aplicacidn de ta ies técnicas p a ra  la ejecucidn de un 
acto de publicidad, es a lo que se aplica la  denominacidn de 
A genc ia  de P ub lic id ad ,
P e r o  la  A genc ia  pub lic itaria  no s iem p re  ha 
sido lo que aqui se seh a la . E s ts  es el punto actual de una evg  
lucidn del concepto y  de la  funcidn efectivam ente desem pefiada  
en el tra fic o .
H is td rica m e n te , la  A genc ia  de Public idad no 
cum ple sino una funcidn de m ediacidn en la  concdustdn de los 
contra tos , en tre  el anunciante y  el m edio , que tenian p o r fin la
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divulgactdn del m ensaje public itario  ( 6 ) .  L a  A genc ia  de P u b lic i­
dad , en sus orig en  e s , es qui en se encarg a  de co lo car e n tre  los  
anunci antes los espacios public itarios de los m edios, y  puesto  
que su funcidn se d e s a rro lla  en su in te ré s , p erc iben  de ellos  
la  re tr ib u c id n , m edi ante unos porcenta jes  en el volumen de la  
contratacidn de los espacios en que hubieren m ediado.
P e ro  de esta concepcidn de la  agencia de pu­
blicidad se llega a la  vigente en nuestros dias en la  que ya  
sus funciones se  dibiyan como de serv ic io s  que p restan  a  los  
anunci antes en la  instrum entacidn técnica de sus actos de pubji 
cidad. D e  hecho, el m ayo r volum en de éstos se  re a liz a  m edian  
te la  in te rven c id n , en algun m odo, de las a ^ n c ia s . A s i ,  p u es , 
la  consideracidn que hoy dia m e re c e n , es la  de entes e s p e c ia -  
lizados en !a instrum entacidn técn ica  de los actos de publicidad  
en in terés  de o tro s . Y ,  en re a lid a d , su actividad se configura  
como de v e rd a d e ra  colaboracidn con el anunciante en la  p ro  -  
mocidn de su actnndad p rin c ip a l. ( 7 ) .
T r è s  son , en re a lid a d , las notas c a ra c té ris é  
cas de estes entes. L a  p r im e ra , la  de constitu ir una com pleja  
organ izacidn  de medios humanos y  m ateria les  indispensables a 
la  instrum entacidn del acto p u b lic itario . L a  segunda, es la  de 
que el objeto de tal o rgan izac idn  v iene constituido p o r la in s trg
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mentacîdn de los actos en in terés  sjeno. Y ,  la  ta r c e r a ,  en c o -  
nexion con las a n te rio r e s , que a la  instrum entacidn de los actos 
se d edi can de modo habituai, obteniendo de esa  actividad un Ig  
c ro .
C onviens a esos entes la  nocidn de o rg a n ize  -  
cidn e m p re s a ria l. Y ,  p o r lo tanto , son ellos mismos e m p res a  -  
rios  ( 8 ) ,  que practican  su actividad en el m ercado  de los s e r ­
vicios que los anunci antes demandan p a ra  la  instrum entacidn de 
su publicidad. E s te  dato de su organ izacidn  en em p resa  élim ina  
en princip io  el re lie v e  que la  nota de profesionalidad a lcan za  en 
re lac idn  al e je rc ic io  del com erc io  p a ra  a d q u ir ir  y  d is fru ta r el 
status de com o r  ci ante. P o rq u e  los aspectos subjetivos a que in -  
discutiblem ente se conecta el concepto de p ro fes id n , quedan , p rg  
cisam ente, desdibujados ante el v a lo r  objetivo de una d e te rm in a -  
da y  p ecu lia r o rgan izacidn  ( 9 ) .
Cuando en la ley  se hace insistente re fe re n d a  
al c a ra c te r  profesional de las agencias (c f r ,  a r ts . 11 y  14 E .  
P .  y ,  s ingu larm ente , el Reglam ento del R eg is tro  al d é fin ir cada  
uno de los tipos. a rts . 4 ^  a 8— p a re c e  que sdlo puede o b ed e- 
c e r  a una de estas dos cau sas . O  bien al equivocado c r ite r io  
de no a d v e rtir  la  p rîm a c ia  del dato objetivo de la  o rgan izac idn  
suficientem ente cu a lific ad o r, o bien a que la  ley  aplica el c o n -
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cepto de profesidn a la  actividad en concrete  que el em p res a rio  
e je rc e  a tra v e s  de su o rgan izac idn  e m p re s a ria l. L o  profesional 
entonces no s é r ia  la  habitualidad del e je rc ic io  publico del co m er  
cio de modo principal con el propdsito de ob tener los re c u rs o s  
econdmicos p a ra  la  p ro p ia  subsistencia , porque ello queda inclui 
do p o r defînicidn en el e je rc ic io  en em p resa . S e  d esca ta ria  la  
cualificacidn especifica de la  ta re a  o serv ic io s  que se cum plen.
Y  se po dria  v e r  en la  le y  la  configuracidn de la  agencia como 
em p resa  de serv ic io s  profesional es .
C re o  que esto es lo mas seg u ro . P o rq u e  
precisam ente  lo que la  le y  p ers igue  es se n ta r las bases de una 
regulacidn profesional s o b re  los fund amentos que p re s ta  la  pe­
c u lia r  y  especifica actividad que de hecho cum ple cada agencia. 
E s  con re lac idn  a las agencias cuando co b ra  pleno sentido la  
intencidn legal, P o rq u e  asi como ni el s e r  anunciante ni el s e r  
medio com portan cualificacidn profesional a lguna, las agencias  
si perm iten una reglam entacidn c o rp o ra tiv a  que, n ecesariam en ­
te , presupone que la  p rofes idn  sea  o rg an izad a .
D e  su e rte  que, en cuanto e m p re s a rio , la  ageg  
cia de publicidad q u ed aria  som etida al reg im en que les fu e ra  pg 
c u lia r  si es qu e, re a lm e n te , e x is tie ra . P e ro  no siendo a s i, es 
n ecesario  re co n o c e r que o bien p o r e je rc e r  su actividad en el
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tra fico  y  p a ra  el tra fico  patriom in ia l se  les reconoce la  cualU  
dad de com ercian te  p o r lo que el articu lo  17 del Estatuto les  
exige la capacidad p a ra  el e je rc ic io  del c o m erc io , o bien se  
les aplica el rég im en de los com erciantes porque la  ley  les da  
ese tratam iento al ex ig irles  la  m ism a capacidad que a e llos. 
E n  todo c a s o , el resuitado es unico : que las agencias de pu -  
blicidad quedan sometidas al rég im en estatutario de los co m er -  
cian tes .
P e r o ,  adem as, la  o rganizacidn  de la  p r o fe -  
sidn pub lic itaria  im plica que a las agencias se aplique un pecu  
l ia r  rég im en c o rp o ra tive ,
A h o ra  b ie n , el establecim iento de una ré g la  -  
ment acidn profesional puede v e n ir  p o r un cauce m eram ente  p r î 
vado de las o rg an iz  acion es que instauren  los perteneci entes al 
ord en  o categori a profesional o puede v e n ir  p o r la  v ia  de una 
im posicidn obligator ia  desde el P o d e r  publico.
E n  el p r im e r  caso , estarem os en p resen c ia  
de un orden  ju rid ic o -p riv a d o  que v incula a sus m iem bros ads 
crito s  voluntariam ente y  dentro de los lim ites del contenido obli 
gacional que c a ra c te r iz a  a las decis iones. Y  s iem p re  s e ra  pg  
sible la  denuncia de un abuso de d e r  echo.
M ien tras  que si la  reglam entacidn se im pone
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como obligato r ia  a los pertenecientes al o rden  profesional -b ie n  
p o r h ab erse le  confiado la  potestad reg lam en taria  desde el P o  -  
d e r  publico o bien porque la  e je rc ite  este d irec tam en te*se e s ta -  
r a  en el supuesto de la  reglam entacidn co rp o ra tiva  ( 1 0 ) .
N o  hay que d e c ir  que si esta segunda fud la  
solucidn adoptada generalm ente en la  epoca de m ayo r exalta -  
cidn de los reg im en es corpo ra ti v o s , su abandono supuso el 
del sistem a ( 1 1 ) .  Y  es que, como se ha a fîrm ad o , "es ta  p o r  
d em o s tra r que el Estado m odem o sea  capaz de te n e r una dog 
tr in a  scondm ica que concilie la  libertad  con el o rden  profesio ­
nal" ( 1 2 ) .
C o sa  distinta al rég im en co rp o ra tive  es que 
la  A d m in is tra c id n , en el cumplimiento de sus especificas funcig  
nés de policia y  f  omento -  cada dîa mas am pliadas p o r la  coig  
plejidad de la  v ida re a l m o d em a -  actue una "funcidn de contro l"  
de actividades p r iv a d a s , que "com prend© todos los procedim ientos  
preventim os n e c e s a rio s , de consentimiento de la  A dm in istrac idn  
p a ra  que un p a rtic u la r  pueda d e s a rro lla r  una actividad d ©term ing  
da a la  que, en p rin c ip io , esta legitim ado" ( 1 3 ) .
L a  potestad autorizante se conecta al ensancham ieg  
to del v iejo  p o d er de po lic ia . P e ro  obviam ente también im plica  
un princip io  de fomento en la  o rgan izacidn  profesional» en cuanto
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que la  d ac larac îd n  de voluntad p o r la  que la  A dm in istrac idn  p e r -  
m ite que un siyeto e je rc ite  un p o d er p ro p io , supone y a  la  in c o r-  
p o r acidn cb ese  sujeto a la  catego r i  a de los que lo e je rc e n .
E n  p rin c ip io , pu es , el reg im en de autorizacidn p rg  
vîsto en el Estatuto no éene p o r que suponer sin m as la  o rganL  
zacidn de un rég im en co rp o ra tivo  p a ra  las agencias de publicidad  
( 1 4 ) .
M e p a re c e  que se ad v îerte  con c laridad  que son 
dos cosas m uy d iversas  la  potestad autorizante y  la  reg lam enta -  
cidn c o rp o ra tiv a . C ie rto  que la  autorizacidn  consîente la  o rgan izg  
cidn de la  pro fesidn . P e r o  nosîsrffîea necesariam  ente ni que se delg  
gue potestad reg la m en tarîa  a los drganos de la  catég orie  pro fesig  
na! ni que se actue p o r la  m ism a A dm in istrac idn .
Incluse la  n o rm a contenida en el articu lo  5— del 
Estatuto al re co n o c e r al M in isterio  de Inform acidn y  T u ris m o  la  
potestad re g la m en taria  en o rden  a " la  regulacidn de las condîcig  
nés n ec e sa ria s  p a ra  (e l)  e je rc ic io "  (d e  la  actividad p u b lic ita r ia )* 
N o significa que pueda e je rc e rs e  fu e ra  de los lim ites de esa "fug  
cidn de contro l" que se desprende de la  ley  y  que se cohonesta  
con el g e n e ra l s istem a vigente en E spafla .
S in  em b arg o , hay que re c o n o c e r que el Estatuto  
no se lim ita a a tr ib u ir  a la  A dm in istrac idn  una sim ple "funcidn de
#
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c o n tro l" . P o rq u e  la  ordenacion profesional le  p erm ite  el establg  
ci mi ento de unos ôrganos de n a tu ra leza  adm in lstrativa  -  la  Junta  
C en tra l y  el Jurado  -  que inciden d irectam ente en la  actividad  
p u b lic ita r ia . P e r o ,  no obstante, en esta m ate ria  c re o  que es tig  
prescind ib le  distinguir cuidadosamente los dos aspectos que  
se vienen sefia lando .
£1 evidente p e lig ro  de no d ife re n c ia r con es m e ro  
en tre  disciplina de la  actividad pub lic itaria  s tric to  sensu -  declg  
r  acion al publico -  y  la  p ro p ia  de los que instrum entan es as dg 
cla rac io n es  ^ "siyetos de la  actividad" -  , consiente que al am pg  
ro  de un régim en adm inistrativo  p a ra  ac tu a r aquella disciplina , 
se dé en trada  a una potestad reg lam en taria  de la  actuaciôn de 
los siyetos en el tré fic o .
L a  Junta C e n tra l y  el Ju rad o  de Public idad se  
conciben en el Estatuto como organos directamente d irig idos a 
una aplioaciôn. adm in lstrativa  de la  disciplina que sê impone a la  
publicidad en cuanto com unicacion al publico . D e n tro  del o tro  seg  
to r sefia lado ambos érganos cumplen también una evidente fu n - 
ciôn . D e  un lado , porque aquella disciplina efectivam ente se aplg  
ca a los *'siyetos" de la  actividad -  anunciantes, agencias y  mg  
dios -  en un doble sentido . P o rq u e  son ellos los que soportan  
las consecuencias sancionadoras de la  d isc ip lina . Y  porque tam ­
bién a las  agencias y  a los m edios les al can zan en su actuaciôn
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especifica los "prîncipîos** que la  le y  im pone*
P o r  o tro  lado , re s e rv a d a  la  com petencia a d m i- 
n is tra tiva  al M in is terio  de In form âcién y T u r is m o , son la. Junta 
y  el Jurado  los organos a trav é s  de los eu aies se e je rc ita  la  
funcién ad m in ls tra tiva . P e ro  s iem pre  dentro de los lim ites sefia lg  
dos p o r  la  le y .
C re o  que en este ultimo sentido, tanto la  J^ nta 
como el Jurado -  dada su p ec u lia r n a tu ra leza  y  composiciôn -  
const:tuyen organos p o r los que se cumple una c ie rta  funcion 
a rb itra l p o r p arte  de la  A dm in îstrac ion  en las decisiones que 
los organos privados de las categorias profesionales adoptaran  
en su c a s o . Q u ie re  d ec irse  entonces que no se constituyen unos 
organos a los que compete una potestad reg lam en taria  o c o rp o ra  
tiva de los s iyetos , sino justam ente un c ie rto  fren o  o control 
de las decisiones co rp o ra tivas  que pu die ra n  adopters e en el se  
no p rivad o  y p a rtic u la r  de los ôrganos de las categorfas p ro fe  
sion ales . C ontro l que se g a ran tiza  p o r la  rep resen tac id n  de la  
A dm in istrac idn  en la  Ju nta y  en el Jurado  y  p o r constitu irse  
éstos en O rganos de esa m ism a A dm in istrac idn  no p a ra  a p lic a r  
un as no rm as desde c r ite rio s  profesionales sino desde los p r ig  
cipios del g en era l in te rés  d in terés  colectivo que p o r defînicidn 
tutela la  A dm in is trac idn  P u b lica  ( 1 5 ) .
S d lo  asf puede c o n c e b irs e , a mi ju ic io , el s is -
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tem a que el Estatuto es tab lec . S in  o lv id a r , sin e m b a rg o , el 
riesg o  -  desgraciadam ente c re o  que en buena p a rte  yé. actu& 
do -  de que no sea  com prendido asf y  que p o r lo tanto se oL  
vide la  autentica eficacia  del s istem a m ism o*
T o d o  lo que sea  q u e re r  d e s c u b rir  en la  no rm a  
tiva legal el p rincip io  de una eficacia  g en era l o rd en ad o ra  de la  
ejecucion de la  public:dad desde crnternos co rp o ra fivo s  o p ro fa  
s io n a les , p a re ce  adem as de contrad ic torio  con el s istem a ju r j .  
dico v ig en te , una inter*pretaciôn desorb itada de la  m ism a le y .
D e  esta consideraci6n  d e rivan  dos consecuen- 
ci a s , a  m i ju ic io , igualm ente im po rtan tes .
L a  p r im e ra  de a llas  que la  in tervencion de 
uno de les entes profesionales que la  le y  contem pla no es en 
modo alguno n e c e sa ria  p a ra  la  caliHoaoiôn de la  n a tu ra le za  del 
acto ni p o r consiguiente p a ra  su som etim iento a la  especial 
disciplina que el Estatuto  es tab lece . L a  segunda, que la  natü 
ra le z a  de les  actos pertenecientes a  la  m a te ria  p u b lic itaria  no 
se a lte ra  p o r  e l hecho de h a b e rs e  ejecutado con vio!aci6n de 
las no rm es de la  regu lac î6n  p ro fes io n a l.
E n  ningun m em ento la  ley  establece la  o b lig e ^  
ried ad  de la  in tervencion  de ninguno de los sujetos pro fesiona  
lizados p a ra  la  instrum entacién de un acto de publicidad. E s te  
s e ra  tel acto en todo caso p o r consideracién  a su in trfnseca
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n a tu ra leza  segun se desprende del concepto que de él form ula  
la  le y . Y  es m a s , existen précep tes  que no pueden d e ja r duda 
alguna sobre  este punto. E n  esp ec ia l, los articu los 19 y los 
que se re fie re n  al contrato llam ado de ta r ifa . E l a rticu le  1 9 , 
como es sabido , no su strae  al acto pu b lic itario  del anunciante so  
b re  los "bienes que posea" de la  aplicaciôn de las norm  as le  
g a le s , sino como es obvie, de las que discîplinan precisam ente  
la  regulaciôn p ro fes io n a l. Y  el Estatuto al contem plar el co n tra  
te de tarifa  p re v é  la  posibilidad de que se estab lezca  d irectam en  
te en tre  el anunciante y  el m edio Vcfr. 4 3 ) .
L a  segunda de las  consecuencias apuntadas m e re  
ce una m ayo r p re c is io n * Q u ie re  s ign îficarse  que la  in tervencion  
en la  instrum entacion del acto de publicidad de alguien eyeno al 
anunciante p e ro  que sin em bargo no cum pla con los requisitos  
subjetîvos que la  ley sefia la  de p re v ia  au torizac îo n  o de in s c r ip -  
cion en el R e g is tr e  no a lté ra  la  n a tu ra leza  del ac to , ni tam poco, 
p o r consiguiente, la  na tu ra leza  de la  re lac io n  ju rfd ic a  en v irtu d  de la  
cual esa p erso n a  ajena al anunciante lo instrum enté p a ra  é l.  S ie n  
do un v e rd a d e ro  y  prop io  acto de publicidad, el contrato sus c r i ,  
to en tre  el anunciante y  quién lo instrum enté es un contrato de pü  
blic idad .
L a  eficacia  o rd en ad o ra  de la  norm ativa  que rég u la  
la  categorfa  pro fes ional se red u ce  al âmbito in tern e  de los p e rte n ^  
cientes a la  ca teg o rfa , con independencia de que la  sancién en su
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Caso devenga de la  p riv a d a  regulaciôn del orden  profesional o 
de la  n o rm a que otorga tal facultad a algun O rg an o  de la  P u -  
blice A d m in is trac io n . E n  cue lqu iera  de los caso s, la  sancion se  
desenvuelve p o r su prop io  cauce adm in istrative sin a lte ra r  la  
n atu ra leza  de la  re lac io n  ju rîd ic a  ni la  del acto de publicidad  
ejecutado.
E l Estatuto de la  Pub lic idad no es un derecho  
profesional aunque si contiene las bases p a ra  una regulaciôn  
de las categorfas profesionales que se descubren en la  activi_ 
dad pu b lic ita ria , constituyendo aquellas un corgunto norm ative  
que se in s e rta , en cuanto a su significacion y  a lcan ce , en el 
sistem a g en era l que in sp ira  también en nuestro  O rdenam iento  
otros coryuntos de norm as aplîcables a otros ordenes profesio  
n a le s .
E xam inadas estas nociones p re lim ina ies  en to r
no a las A gencias  de P ub lic id ad , se hace p re c is e  e n tre r  en
el exam en p a rtic u la r de los tipos de A g en c ia  del s istem a v igea  
te asi como de su n a tu rae lza  y  cb sus funciones.
A )  R eq u is ites . -
D e n tre  del C apitu le I del T itu lo  III del Estatuto  
de la  P u b lic id ad , los articu les  11 , 1 2 , 14 y  15 se re fie  ren
expresam ente  a las agencias de publicidad. D e l s istem a de los
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at’tfculos 1 1 , 14 y  15 se deduce que la  ley  establece una c ie rta  
diferenciacion en tre  las agencias en base a la  efec tiva funcion 
que desempefian en la  instrum entacion y  ejecucion del acto de 
publicidad, pudiendo h ab larse  de una v e rd a d e ra  tipologia leg a l.
L a  p r im e ra  cuestîôn en torno a esta tipologfa se  
présen ta  al in tentar d e s c u b rir  su fundam ento.
E l S u b s e c re ta rio  de Inform acion y T u ris m o  en su 
D is c u rso  de defensa del P ro y e c to  ante las C o rtes  en P le n o , 
fundamenta la  d iferenciacion en el "intento de e v ita r la  existencia  
de supuestos hfbridos 6 m ixtos, que, inevîtab lem ente, planteaban  
problem  as de com petencia d e s le a l" . T a l  a firm ac îo n , puesta so­
b re  todo en re lac ion  con el p é rra fo  del D is c u rs o  que la  continua, 
p a re ce  que puede ju s tific a r la  prohibicion contenîda en el a rticu le  
12 del E sta tu to , p e rc  yâ  no tanto la  d iferenciacion en tre  tipos de ; 
agencias . E n  rea lid ad  en tre  la  A gencia  de Public idad p rev is ta  en 
el a rticu le  11 deî Estatuto y  el llam ado Estudîo de Public idad  
con tempi ado en el a rticu lo  1 4 , no hay sino una d ife re iic ia  de 
g ra d e . Y  aparentem ente no hay razo n  alguna p a ra  que el leg îsla  
dor hay a establecido una tajante d iferenciacion en tre  uno y  o tro  
supuesto.
P e r o  al re fe r irn o s  a la  tipologfa de las A gencias  
de P ub lic idad  es n e c e sa rîo  te n e r en cuenta que el R e  glamento del 
R eg is tre  de la P ub lic idad  ha venîdo a a to m iza r m as todavfa los
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tipos que pueden d a rs e  en la re a li dad . Y  lo que p a ra  la  ley  son 
do s, prescindiendo de la  exclusiva  de publicidad de orîgen  con -  
tractual p: evista en el artfculo 15 -  que no es sino una agencia  
que ha contratado en fo rm a p ecu lia r con un medio -  p a ra  el R e  
glam ento deî R e  g is tro  se co n v ier ten en cinco d iverses  tipos de 
ag en c ias .
L.O verd ad eram en te  défin itorio y comün a todos 
es su in tervencion en la  instrum entacion o en la  ejecucion del 
acto p u b lic ita r io ,E n  la  instrum entacion la  agencia in terv iene  m edian  
te la e laboraciôn  del m ensaje public itario  y en la  determ inacion  
de los m edi os a u tilîz a r  de acuerd o  con la  seleccionada fo rm a del 
acto . E n  la  ejecucion del acto m ism o, la  agencia in terv iene  median  
te la conclusion de los contratos que le dan existencia» P e ro  lo 
mas frecuente  s e ra  que la  agencia p artic ipe  tanto en la  instrum en  
taciôn como en la  e jecucion . P u es  b ien , la  ley en sus dos tipos, 
contem plaba el supuesto norm al de in tervencion tanto en la  ins­
trum entacion como en la  ejecucion del acto -  e ra  la  agencia a 
que se re fie re  el a rticu le  11, y el supüesto de que la  ih le rv e n -  
ciôn se ré d ig e ra  a la  instrum entacion -  e ra  el llam ado Estudio  
en el artfcu lo  1 4 .
T  am bién en los cinco tipos configurados en el 
R eglam ento del R e g is tre  es posible re c o n o c e r este c r ite r io  fu n - 
cional de d iferen c iac io n , solam ente que m as atom izado y  descea
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diendo a un casuism o que hunde sus ra i ces en un sim ple y  pu 
ro  dato de hecho cual es el de la  o rganizacion  in tern a  de m edios  
humanos y  m ateria les  con que cuenten» E n  base a los eu aies  
se establece una lim itacîon de funciones, 6 la  posibilidad de e je r  
c e rla s  en su total am plitud.
^ o  rque la  consecuencia de la  d ivers idad  de tipos 
es la  de es tab lecer una d ivers idad  de funciones en tre  las agencias  
que sc reconducen a uno o a o tro .
A  todos los cinco tipos previstos en el R e  glam en  
to del R e g is tre  les atribuye sin em bargo ese texto las notas de 
a ) p rofesionalidad , y  b ) ac tu a r p o r cuenta a je n a . Junto a estes  
c a ra c tè re s , del s istem a legal d erivan  unos requisitos que con 
c a râ c te r  g en era l conviene a todos los tipos de agencia .
R especto  a la  profesionalidad yâ  se ha tenido oca  
sion de h a b la r m âs a r r îb a .
E l ac tu ar p o r cuenta ^ e n a  es una nota de plena  
significacion ju rfd ic a , s îem p re  desde luego que la  re firam o s  al 
h a c e r fren te  a te rc e ro s , que es lo que constituye la  in terposîcion  
en los négociôô de o tro . P e r o  cuarïdo la  ley  y  el R eglam ento re  
cogen la  e x p r  esion “p o r cuenta de terceros** estân m uy lejos  
de su sentido técn ico . P o rq u e  lo re fie re n  no a  un ac tu a r f ren te  
a te rc e ro s  sino al ac tu a r de la  agencia de c a ra  a la  o tra  p a rte
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en el con tra to . E n  estas ocasiones no se puede h ab la r en sen­
tido prop io  de actuacion p o r cuenta de te rc e ro s , P e ro  p re sc in d iez  
do de esta im propiedad e x p res iva  lo que la  ley  y  el Reglam ento  
q u ieren  s ign ifîcar es que el acto que se instrum enta o ejecuta p o r  
la  agencia es un acto que in te res a  o benefia a o tro . Y  este otro  
en cuyo in terês  se instrum enta el acto es el anunciante, con lo 
que se evidencia la  superacion del v ie jo  concepto de agencia que 
se vinculaba a la  o rganizacion  del medio p a ra  la  colocacion de 
sus espacios de publicidad.
S o lo  hay un caso en que la  agencia no actua en 
in terés  del anunciante sino de o tra  ag encia , es el supuesto de la  
agencia de distribucion a m edios, de la  que m âs abajo me ocupâ  
r é .
Toobs los tipos p rec isan  p a ra  po der e je r c e r  va lidâ  
mente sus funciones *a “ debida autorizacion** que se concreta  en 
el titulo licencia  de que habla el artfcu lo  16 del E s ta tu to , Y  que 
dispensa el M iiiîs te rîo  de In form acion y  T u r is m o .
D esd e  un punto de vista  adm inistratista acaso no 
resu ite  apropiàdo referit»  lë  autorizacion  a una lic e n c ia . Puesto  
que la  doctrina reconoce una ne'a  d iferenciacion en tre  ambas figy  
r a s , incluso tomada del derech o  privad o  ( 1 6 ) .  Cuando la  ley  se  
re fie re  a  licencia  ha de entenderse en sentido v u lg a r como tftulo 
que ac re d ita  la  a u to riza c io n .
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A h o ra  b ien , m âs im portancia  tendrfa  a v e r ig u a r si 
la  expedicién del tftulo -  licencia  com porta o né un acto habîlîtaz  
te é supone una autorizacion  g e n é ric a , en el supuesto de que se 
adm itiera  la  sustancial d iferenc ia  p o r ra zé n  del c a râ c te r  c o n s ti^  
tivo del p r im e ro  tren te  al de sim ple rem ocién  de Ifm ites al e je£  
cicîo de un derecho  subjetîvo preexisten te  en el caso de la  auto 
r iza c ién  g en érica  ( 1 7 ) .
P resc in d ien d o  de las cuestiones dogm âticas que 
ccrresp o n d en  a los cultivadores del D e re c h o  adm in istrativo , es 
lo c ie rto  que del contexte de la  ley  se deducen dos consecuencias  
trascendentales • L a  p r im e ra  que a la A d m in is trac ién  correspo nde  
re c o n o c e r la idoneidad de quién solicita la  au to rizac ién  p a ra  el 
e je rc ic io  de la  activ idad en v irtu d  de que se cumplan déterm ina  
dos req u is ito s . L a  segunda consecuencia es la de que la d e c la -  
racion  adm inistrativa com porta la  sujecién de las actividades fuhj 
ra s  a una disciplina adm in istrativa  incluyendo a los sujetos au to rj 
zados en un status que se som ete a una regulacién  estatutarfa  
( 18).
E x is te , pues , en p H m e r lu g a r , una actividad de 
calificacion p o r p a rte  de la  A d m in is tra c ié n . P e r o  en este punto 
es m en ester te n er en cuenta que la  idoneidad o cum plimiento de r ^  
quisitos se ha objetivado puesto que se tra ta  de una organ izac ién  
en e m p re s a . D e  s u erte  que la  calificacién m ira  a un doble (re n te .
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D e  un lado a la dispcï î? ilidad de medios organ:zados que se 
estim an sufic ien tes. D e  otro  a la  vcrtîen te  documentai o de re  
quisitos fo rm  a ies .
L a  p r im e ra  se ad v ie rte  que se tra ta  de la  calj_ 
ficaciôn de unos hechos. Y  se confia el R eglam ento del R e g is tre  
de P ub lic idad  al S indîcato  nacional correspondiente y  -  en la  
p arte  de plantilla de personal -  a la  D elegaciôn  P ro v in c ia l de 
T ra b a jo  ( a r ts .  20 y 21 R to . R . P . ) .  E n  cuanto al re s to , la  ca  
lificacion correspo nde al M in is terio  de In fo rm ac io n  y  T u r is m o ,  
que naturalm ente ten d ra  en cuenta los hechos acreditados p o r los 
otros C rg an ism os citados.
E s ta  funcion ca lificado ra  es desde luego reg lada  
y no d isc re c io n a l. Y  el M in is terio  no tendra  funcion alguna re la ­
tive a in vestig ar o p o n d e ra r el posible p erju ic io  de otros p a rtie z  
la re s  in te re s e s . E n  cuanto que no hay reg im en alguno de exclusL  
vism o o p r iv ilé g ie .
L a  calificacion produce el efecto de la  inscripcion  
en el R e g is tre  G e n e ra l de la  Pub lic idad que supone un acto de 
admision en la  categorfa  p ro fes io n a l.
N ad a  p rev ien e  sin em bargo la  ley  so b re  la  posibj.
11 dad de una denûncia p o r quién se considéré  lesionado p o r una 
in scrip cion  p ra c tic a d a . C re o  que puesto que al M in is terio  de Infojc 
macion y  T u ris m o  co rresp o n d e  el control y  v ig ilancia  del d e s a rro llo
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de la  activ idad , es perfcctam ente concebible una denûncia p û b ii- 
ca*
P e r o  apoyândose la  calificacion re g is tra l en p a rte  
en la  constatacion o verificacion  del hecho de la  organizacion del 
solic itante, puede p en sarse  en una a lteracion  de c ircunstancias  
que s irv îe ro n  a la  ca lificac io n . N ad a  p rev ienen  ni la  ley  ni el 
R eglam ento en este punto. S o lo  el a rticu lo  24 de este texto impg  
ne al sujeto in sc rite  la obligaciôn de co m u n icar, a efectos de la  
debida anotacién en el R e g is tre , “cualqu ier m odificacion ju rfd ic a  
que e x p é rim e n te " . P e r o  nôtese que no puede aco g er la  norm  a 
las modificaciones de p u ro  hecho.
S o lo  una de estas se contempla en el articu lo  25 
del R e  glamento y  es la re la tiva  a la  cesacîon de actividades y  
la  extîncîcn de los sujetos in s c rite s . C la ro  es que es muy diff- 
cîl d e te irm in ar cuândc efectivam ente se haya producido la m odifi­
cacion de los hechos que determ inaro n  la  ca lificacion . N o  s e rfa  
posible rea lm  ente sostener que una m e ra  situacion provocada p o r  
un cam bio en el personal de la  em p resa  suponga una modificacîôn  
de las c ircunstancias que ex ig ieran  una rev is ion  de la  ca lificacion . 
C uâl sea  el punto en que es posible a fîrm a r  que existe una modîfL  
cacion de los hechos es diffcil de d e te rm in a r, y  m âxim e en una ag  
tividad como la pu b lic itaria  que se c a r  acte r i za  p o r la  poca fijeza  
del p ersona l a las em presas  en que p rè s  tan sus s e rv i c io s . P e r o  
al m ism o tîempo p o r la  im portancia  que ese personal tiene#
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T  am bién en este punto se m anifiestan las d ificu l- 
tades que derivan  de p re te n d e r e x tra e r  consecuencias ju rfd icas  
de un determ inado tipo de organizacion  y  disposiciôn de los m z  
dios en su seno, que p o r s e r  sum amente inconsistentes y  p r o -  
blem âticos es algo de lo q u e , en mi opinion, el leg îs lador d e -  
bîo h u ir .  L a  unica salida la  b rin d a  la  com petencia que en mate  
r ia  de inspeccîon co rresp o n d e  al M in is terio  de Inform acion y  
T u r is m o .
R ésu lta  fatigoso y desagradable  al în té rp re te  te 
n e r  que den iinc iar un nuevo e r r o r  del leg is lador en q u e , sin 
duda, în c u rre  p o r la  escasa depüraciôn de que se res ien te  hoy 
dfa la técnica de la  confeccîôn de las le y e s . S e  tra ta  de que el 
Reglam ento del R e  g is tro  en los artfculos que consagra  a la  defj_ 
nicion de los sujetos de la  actividad pu b lic itaria  habla en todos 
ellos de la  necesîdad de la  debida a u to rizac io n . Y  asf dice que  
se denom inarân . . .  “a efectos de su in scrip ç ién  en el reg istre** 
las em p resas  que . . .  “con la  debida autorizacion** . • • Y  esta e^  
presiôn  se rep îte  en la  défini ci on de todos y  cada uno de los s z  
je to s . P e r o  del artfcu lo  30 del Reglam ento se desprende que la  
inscripcion  en  ci F^e g is tro  es p re v ia , y  m e jo r aun , p resupuesto , 
de la  solicitud de la  licencia  que dispensa si M in is terio  de Informg 
cion y  T u r is m o , con lo que **a efectos de la  inscripcion** no pujg 
de con ta rs e  con la  “ debida a u ro rizac io n **. S i se q u ie re , el e r r o r
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c a re c e  de v e rd a d e ra  trascen d en c îa , p e ro  no res is to  a  la  denuz  
cia del m ism o como m uestra  de la  exigencia de que la  redacciôn  
y  e laboraciôn  de las norm as ju rid ic a s  estén p res id idas  p o r el 
m âxim o r ig o r .
P a r a  V IL -L A R  P A L  A S I la  c reac io n  de tftulos de 
potestad adm in is tra tiva , en su heterogeneidad , llega a una con­
clusion positiva com un que es " la  aplicaciôn penal de la  fig u ra  de 
delito de in trusism o" ( 1 9 ) .
E s ta  fig u ra  defic tiva , reco g ida  en el artfculo 321 
del Côdigo P en a l constituye, segun tiene sentado la  ju r is p ru d e z  
cia del T r ib u n a l S u p re m o , uno de los tipos de falsedad personal 
en que el bien ju rfd ic o  protegido no es el p a rtic u la r de los de -  
m âs profesionales sino el publico de p ro té g e r la  buena fé de ^  
dos cuantos abandonan sus in tereses  re levan tes  p a ra  ellos y  tra s  
cendentes p a ra  la  sociedad en manos de quienes hacen os tenta -  
cion de un tftulo que habilita a quién legitim am ente lo posee p a ra  
el e je rc ic io  de funciones de asistencia  p r iv a d a . D o c trin a  ré ité ra  
da p o r la  S a la  2& del A lto  T rib u n a l especialm ente en la  de 26 
de M ayo de 1 .9 6 5 , p e ro  en la  que ya  se am plfa en consid éra  -  
cion a la  m odificacion in troducida p o r la  rev is io n  del Côdigo en 
1 .9 6 3 , afirm ândose en e lla  que el a rticu lo  321 protege un doble 
orden ju rfd ic o : el co lectivo , garantizado  p o r la  form aciôn p ro fg
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sîonai p a re  que los serv îc io s  sean rend:dos con p robada c a p a -  
cidad, y  el individual a fin de que los tftulados ofi ci aim ente re  -  
ciban los bénéficiés de su e s fu e rzo , y  tanto uno como otro  r e ­
sultan lesîonados p o r el in tru s ism o , S in  que sea: n e c e sa ri o habi_ 
tu alidad ni atribuciôn de la  cualidad del titulo, sino que es su -  
ficiente la  rea lizac io n  del acto ( 2 0 ) .
D esd e  el punto de vista adm in istrative la  conse -  
cuencia que d é riva  de la  p r ofesionalizacion de una actividad mq_ 
diante la  exigencia d^ una autorizacion es la  de la  declaracion  
de c! an de s ti ni dad de la  actividad e je rc id a  sin aquélla .
P uesto  que en m ate ria  adm in is tra tiva , anâloga -  
mente a la penal, como tiene sancionado el T r ib u n a l S up rem o  
rig e  el p rincip io  de legalidad ( 2 1 ) ,  es n ecesarîo  cuestionarse  
sobre  la  sancion que el Estatuto p re v é  p a ra  el caso de un — 
e je rc ic io  clandestino de la  actividad p u b lic ita ria .
D os norm as tienen significacion a este respecto  
D e un lad o , el a rticu lo  5^ d é c la ra  la  com petencia del M jniste -  
r io  de In form acion y  T u ris m o  en “ la  ordenaciôn e inspeccîon  
de la  actîvidëct p u b lic ita ria , asf como la regulaciôn de las con -  
dicîones n e cesa ria s  p a ra  su e je rc ic io " . S e  adv ierte  que en es 
te p recep to  no se contiene ni una delim itacion m ateria l de nin -  
gun hecho sancionable ni la  determ inacion de sancion alguna .
S e  tra ta  sim plem ente de una n o rm a ten dente a es tab lecer la  -
—' 287 —
com petencia adm in istrativa en la  m a te ria .
P e r o  en el Estatuto encontram os adem âs el 
articu lo  63 -  incliido  en el T itu lo  V I  destinado a *'la J u r is d ic -  
ciôn" -  en el que se contempla la  actividad sancionadora de 
la  A dm in istrac ién  en m ateria  public itaria  e incluso se d e te r -  
mina la  sancion consistente en m ulta . S e g u n  este precep to  -  
"co rresp o n d e  al M in is terio  de Informacion y  T u ris m o  la correq_  
cion y  sancion gubernativa  de las in fracciones . . .  en el e je r  
ci cio de las actividades p u b lic ita ria s , de conform idad con los 
principios establecidos en esta ley y  en las norm as reg lam en  
ta ri as de d e s a rro llo  de la  m is m a " . E l ultimo inciso transcrit©  
indica que se re fie re  no al como se d e s a rro lla  la  actividad  
sancionadora sino al cuando p ro c é d e ra  la  sancion. L a  e x p re  
sa re fe re n c ia  a los "princip ios" que tienen un sîgnificado muy 
concreto  en la ley  -  a ellos se destina el T itu lo  H -  debe lie  
v a r  a la  conclusion de que el a rlicu lo  63 del Estatuto d é c la ra  
sancionables las conductas que sean co n tra ria s  a los **princi- 
pios" de la  publicidad que p res iden  toda la  actividad en esta m a  
te r ia  y p o r lo tanto también su e je rc ic io  p o r p arte  de los su -  
jetos que el Estatuto contem pla.
S i puede sostenerse  que el e je rc ic io  clandestino  
es c o n tra rio  a los princip ios de la  publicidad, se tendrân  cu m - 
plidos los dos requisitos que el p rincip io  de legalidad com porta .
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L a  d ec laracion  de que la  conducta es sancionable y  la  d e te r­
m inacion de la sancion ,
A d v ie rte  desde ah o ra  so b re  el p e lig ro  que exis  
te de c o n s id e ra r el e je rc ic io  clandestino de la  actividad publici_ 
ta r i a como un supuesto de com petencia des lea l. S  egu ram  ente 
elle  se v e r ia  pctenciado a la  v ista  de aîgunas expresiones re c o  
gidas en el d iscurso  de la  P onencîa  en defensa del P ro y e c to  an 
te el P le n o  de C o rte s  que se h an citado aqu i. P e r o  taies e x p rz  
siones solo pueden re fe r irs e  a supuestos de la  actividad no e je r  
cida c landestinam ente.
N o  es posible acep tar sin m âs que el e je rc ic io  
clandestino de una actividad econom ica p a ra  el m ercado  suponga 
un supuesto de com petencia d es le a l.
L a  fundamentacion de un régim en aplicable al 
e je rc ic io  de una activ idad, siguiendo la  ju ris p ru d e n c ia  del T r ib u  
nal S u p re m o , se encuentra en la  tutela de un publico in terés  
en la  pr^otecciôn de la  buena fé de quién deposita sus in tereses  
en m anos de quién no esta capacitado técnicam ente p a ra  su m e­
jo r  defensa, y  también en el in terés  de los pertenecientes a la  
categorfa  profesional en re c ib ir  el bénéficie de su e s fu e rzo . P ^  
ro  la  tutela que se dispensa por. el cauce de la  disciplina de 
la  com petencia desleal amplfa su aic&zoc m ateria l a todos los s z
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puestos en ella  contemplados p o r el sim ple dato de qctuarse  se  
gun una m odalidad considerada d es lea l. D e l m ism o modo que el 
cum plim iento fiel de todos los requisitos adm inistratives no impi_ 
de que el e je rc ic io  de la  actividad pueda s e r  re p rim id o  p o r -  
o tras  causas -  en tre  ell as la  deslealtad -  , el no cum plimiento  
de aquéllos no com porta la  calificacion del e je rc ic io  como des­
leal sino cuando sc da el supuesto p rev is to  en la  disciplin a que 
le es p ro p ia . D e  acep tar la  tesis de que la  clandestinidad es un 
supuesto de deslea ltad , llevândola a sus ultim as consecuencias  
d eb eria  conside*^arse tal todo supuesto de e je rc ic io  de una acti­
vidad en contra  de requisitos o sin cum plir las obligaciones im  
puestas no en vistas a la tutela de la  com petencia sino en base  
a otros p rin c ip io s , como pueden s e r  las obligaciones fiscales  
o la  exigencia  de una licencia  de a p e rtu ra  p o r razo n es  de p o li- 
c ia  m unicipal o la b o ra l. D e  su erte  que aun cuando en la  tutela 
a los pertenecientes a la  categorfa  profesional pu d iera  v e rs e  una 
base a  la  consideracion  de la  deslea ltad , no lo s e ra  si no ^  r e  
conduce el e je rc ic io  clandestino a alguno de los supuestos que 
la  con figuran . N i la  confusion, ni la  deni-^racion p a recen  el m a£  
co adecuado, Y  no se  diga que cab rfa  en la  clausula g en era l 
de disconform idad con la  c o rre c c io n  profesional pies to q u e , p o r  
défini ci o n , en los supuestos de clandestinidad lo que esta ausente  
p rec isam ente  es la  consideracion profesional de quién e je rc e  la
— 290 —
activ idad . P e r o  curîosam ente este es el ûnico supuesto en que la  
disciplina de la  com petencia desleal red u ce  su alcance subjetivo a 
los pertenecientes a un orden profesional porque en los demas se 
am plia hasta a lc a n za r a todos los que e je r  cen una actividad p a ra  
el m ercado  pertenezcan  o no a la  categoria  pro fes ion al.
P o r  lo dem és, el e je rc ic io  clandestino se re p rim e  
p o r la v ia  adm inistrativa y , en su caso , penal m ientras que la 
deslealtad se re p rim e  p o r la  v ia  c iv il, sin p erju ic io  de que -co m o  
es el caso del E s ta tu to - lleva apare jada  una sancion adm in is tra tiva .
E o b re  el in terés  publico que p res id e  el régim en  
del e je rc ic io  de la actividad h ab râ  de vol v e rs e  inmediatam ente P e ­
r o  p a ra  no p e rd e r  el hilo de la argum entaciôn a h o ra , c reo  que 
debe s e fla la rse  que si la  clandestinidad no supone in fraccion del 
"p rin c ip io  de lib re  competencia** p rev is to  en el a rticu lo  62  del E s ­
tatuto- y  d esa rro lla d o  en el 10 -, no qu iere  e llo  d e c ir que no co n tra ­
r ie  ningun o tro , y  que, p o r lo tanto^ no puada co h s id e ra rsé  san­
cionable p o r el cauce del a rticu lo  6 3 .
A  mi ju ic io , el **principîo** que im porta  aquf es el 
llam ado en el a rticu lo  62  de **legalidad**, en cuanto que la 
actividad pub lic itaria  debe e je rc e rs e  con resp ecto  a lo d isp ues- 
to en la L e y .  S i esta impone -  y  en concreto  es el m ism o E s ­
tatuto el que lo hace -  el cumplimiento de unos requisitos adm i­
n istra tives  p a ra  el e je rc ic io  de la activ idad, cuando no se cumplan.
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esa actividad inflinge un precepto  legal y  consiguientem ente, p e r  
v io la r el a rticu le  62 del E statu to , queda in cu rsa  en la  sancion  
que el a rticu lo  63 es tab lece.
A h o ra  b ien , en este precepto  la  actividad sancio  
nadora  de la  A dm in istrac ién  se ré s e rv a  p a ra  los casos de "in 
fracc io nes no constitutivas de d e lito". E n  princip io  pud iera  p a rz  
c e r  in n ecesaria  la  ac la rac io n  porque obviam ente el delito solo se  
ap rec ia  y se sanciona po r los T rib u n a le s  de Justic ia . P e ro  en 
esta m ate ria  no puede tra ta rs e  solo de una m e ra  ac larac io n  si_ 
no que la  expresion  legal e n c ie rra  un considerable  v a lo r . P ues  
to que, como tiene dec larado  el T rib u n a l S u p re m o , es posible 
la  c o n cu rren c ia  de las Jurisdicciones c rim ina l y  adm inistrativa  
p a ra  eryu ic iar unos m ism os hechos ( 2 2 ) ,  y  puesto que la non 
m a del articu lo  6 3 , p o r su c a râ c te r , ha de in te rp re ta rs e  en 
el sentido mâs favo rab le  al inculpado, résu lta  que solo cuando 
el hecho no sea delictivo podrâ  s e r  sancionado ad m in is tra tiva - 
m ente. E n  concreto , solo cuando el e je rc ic io  de la  actividad p z  
b lic ita ria  sin autorizacion  no sea instru ism o podrâ s e r  sanciona  
do como clandestin idad. L o  que junto al aspecto sustantivo de 
la penalidad que no puede m e re c e rs e  p o r el doble cauce s ig n i-  
fica  en el orden procedim ental una p rio rid a d  absolute de la  in tez  
vencion de los T rib u n a le s  y â  que solo ellos pueden ca lifica r la  
conducta como defic tiva .
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S o s te n e r que !a conseci:;sfndadel e je rc ic io  de una 
actividad sin la autorizacion  que se exige lleva  a la  consecuen­
cia de la  aplicaciôn de la  doctrina  penal del in truoesm o y admi_ 
n istra tiva  de la clandestin idad, supone la  im plicîta afirm acion de 
que sus consecuencias se reducen unica y  exclusivam ente al 
âmbito , penal y  adm inistrativo y que en modo alguno trascienden  
al âmbito de la  n a tu ra leza  y  eficacia de las re laciones ju rid ic a s  
establecidas en el e je rc ic io  de la  activ idad. E n  concreto  y  p o r  
lo que aqui in te re s a , el acto publicitario  m e re c e râ  s e r  erguicia 
do como tal p o r su significacion social a la  luz de la  especial 
disciplina que el Estatuto contiene con independencia de la  ca li­
ficacion que pueda m e re c e r  el sujeto que in terv iene  en su e jecz  
cion . Y ,  desde luego, que se e je rc ie ra  la  actividad ciandestina  
mente o p o r parte  de un in truso  es algo p o r com plète irre le v a n  
te a la  h o ra  de la  calificacion de los contratos que se hubieran  
establecido y de la  aplicaciôn de las norm as généra les  sobre  su 
eficacia y cum plim iento, E s to  quedô apuntado yâ  mâs a r r ib a  al 
tra ta r  de la  n a tu ra leza  del rég im en legal que se impone a los 
sujetosè N o  Im porta  re p e tir lo  ahora  desde este ângulo de la  a r  
gumentaciôn que viene a r e fo rz a r  la  tes is . T an to  la  doctrina -  
cien tifica-adm in is tra tiva  y  c iv il-  como la  ju risp ru d e n c ia l conside 
ra n  que el incumplim iento de requisitos adm inistrativos en el
e je rc ic io  de una actividad no a lte ra  la  n a tu ra leza  de las re la c io ­
nes estab lec idas . Y  es natura l que asi sea no solo p o r c rite  -  
rio s  dogmaticos sino esenciaisnente de la  rea lid a d ,
puesto que lo c o n tra rio  lle v a r ia  a! absurdo de adm itir que un 
contrato de com praventa de un objeto industria l no s e rfa  tal 
p o r el hecho de h ab erse  establecido la industria  vendedora c laz  
destinam ente. Son num erosas las Sentencias del T rib u n a l S u ­
p re m o , en re lacion  so b re  todo a supuestos de re lac iones esta  
blecidas con quién no pertenecfa  a la  profesion de A gentes de 
la P ro p ie d a d . E n  todas ellas encuentra base la tesis que aquf 
se sustenta en razon: tanto de la  no obligatoriedad de la  in terven  
cion de un agente colegiado cuanto de la  ausencia de re le v a n -  
cia del dato de la  colegiacion p a ra  la aplicaciôn de las norm as  
sustantivas sobre  la m ediaciôn ( 2 3 ) .
P a re c e  el momenio de v o lv e r  so b re  la cuestiôn 
del fundamento de la  im posiciôn de un rég im en subjetivo a quienes  
in ter'/ien en  en la actividad p u b lic ita ria . S i el in terés  del publico  
se conecta a una capacitaciôn técnica y  a una solvencia econômi_ 
ca p o r p a rte  de los sujetos a los que se conffan o puede confiajc 
se todo el publico, no m e p a re ce  que se m uestre  m uy destacada: 
mente en el âmbito pu b lic itario .
E n  p rin c ip io , -  y  es algo comün a todos los c a ­
sos anâlogos - ,  cuando se tra ta  de la  profesionalidad de una
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em p resa  d erivad a  de la  obtencion de una licencia  ad m in is tra tif  
va  se ad v ie rte  que es algo muy d iferente a h ab lar de que una 
perso n a  e je rc e  la  profesion de m édico, abogado o arquitecto  
o , inc luso , técnico p u b lic itario . A  la  p erso n a  natura l el titulo 
que se le  exige se vincula a una capacitaciôn q u e, d erivad a  del 
conocim iento de unos princip ios y  técn icas , constituyen su baga  
je  c u ltu ra l, se a d s crib e  a la  esp iritua lidad  de la  p e rs o n a . E n  el 
caso de una em p resa  la  capacitaciôn se ofajetiviza tanto en su 
origen  com o en su desenvolvim iento . E n  su o rig en , porque aqua  
lia  se deduce de la  especial disposiciôn de medios que la  o rg a  
ni zacion com porta; en su desenvolvim iento porque la  organ isa  -  
ciôn se so b re  pone y so b rev ive  a las personas que encarnan  su 
titu la rid ad .
C o u r r e ,  sin em b arg o , que la  objetivizacion nô 
es tan fâc il de p e rc ib ir  en la  actividad pu b lic itaria  desde luego  
es algo distinto a lo que o c u r re , p o r caso , en el sec to r indu& 
tr ia l donde los m edios m ateria les  p rim an  s o b re  los dem as -  
prescind iendo a h o ra  de la  va lo rac iô n  del e m p re s a rio  -  y  son 
facilm ente id en tificab les . L a  esencia l humanidad de la actividad  
p u b lic itaria  la  destaca incluso de cua lqu ier o tra  de s e rv i cio doz  
de cuentan mas o tra  s e r ie  de facto res -  so lvencia m o ra l y  ecg  
nôm ica, p o r ejem plo -  . L a ,  lim itada o nô , crea tiv idad  que d£  
r iv a  de la  aplicaciôn de unas técnicas va riad a s  com porta corguz
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ta r  a  una s e r ie  de expertes  en psicologfa, sociologia, econom fa, 
p erio d ism o , g ra fism o , en técnicas de rep ro d u c c iô n , e tc . E n  ve£  
dad una em p resa  de publicidad conjunta a un fin ün ico, el pu­
b lic ita rio , los s e rv ic io s  de unos profesionales • Y  p o r m ucha  
que sin em bargo sea  la  capacitaciôn individual en cada uno de 
los s ec to r e s , el ensam blqje sôlo se  produce p o r una " in s p ira -  
ciôn" -  perm itasem e lla m a rla  asf -  que déterm ina la  sugestiv i- 
dad del mensege p u b lic itario . Y  esta capacidad p a ra  obtener el 
fru to  sugestivo en m uy diffcil de re co n o c e r p o r circunstancias  
objetivas ( 2 4 ) .
S i a  e llo  se une que el prop io  Estatuto profiL  
be expresam ente  que las agencias respondan fren te  al anun -  
ci ante del resu ltado objetivo de la  publicidad en el ambito de la  
actividad p rin cipa l de aquél ( c f r .  a r t .  37 E P ) ,  se ad v ie rte  que 
m uy escasa  p a re c e  la  garantfa  de capacitaciôn que el o to rg a -  
miento de una licen cia  com porta .
D es d e  el punto de vista del riesg o  econôm ico  
que el anunciante c o r r e ,  no cabe duda que una ineficaz acciôn  
p u b lic itaria  supone un quebranto econôm ico. P e r o  desde que 
las agencias no responden de los rendim ientos y  puesto que 
una au torîzac iô n  adm in istrativa  sôlo m uy lim itadam ente g a ra n ti-  
za  la  efectiva capacitaciôn , no p a re c e  que el in te rés  de los anun  
ci antes en la  organ izac iôn  profesional de los sigetos public ité-
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rio s  haya sido el que ha pasado definitivam ente en el leg is lad o r  
p a ra  d e c id irse  r> a .m p ren d erla .
E n  este orden  econôm ico, puede contem plarse  
e! tem a desde e! punto de v ista  de los m edios . P o rq u e  éstos 
si c o rre n  un considerab le  riesg o  p o r los volumenes de las o£  
denes de publicidad que rec ib en  de las ag en c ias . C la ro  es -  
que toda acti\ddad p a ra  el m ercad o  en tra fla  un r ie s g o . Y  p o r  
otira p a rte  si ese se hu b iera  tenido en ouenta p a ra  e x ig ir  la  ag  
to ri za c io n , esta se h u b iera  supeditado a la  dem ostraciôn de 
una so lvencia  econôm ica que se m anifestaria  en las sum as exL  
gidas com o capital cuando las agencias adoptas en la  fo rm a  sq  
c ia l. C o s a  que no puede sostenerse  al v a lo ra r  com parativam eja  
te esas sum as con el r iesg o  que habitualm ente tiene asum ido  
el medio ( c f r .  a r t .  11 del R eg lam en to  del R eg is tre  de la P u ­
b lic idad) . L o s  m edios que deseen g a ra n tiza rs e  contra  una in -  
solvencia de quien con ellos contratan sus espacios, d eb erâ  
continuer re c u rr ie n d o  a im poner las garanties  en cada caso p o r  
la  v ia  co n trac tu a l. Y  si obtiene es tas , en ve rd ad  que le  in te rs  
sa m uy poco que la  o tra  p a rte  sea o no agencia in s c rits  y  aut^
r iz a d a . Y  si no las obtiene, que se d ie ran  tales condiclones
le  re s u lta rfa  m uy insuficiente ( 2 5 ) .
S ô lo  en term ines muy generates  y  casi en la
m edida en que todos los fenôm enos socia les se condicionan m z
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tuamente y  desencadenan consecuencias en otros s e c to re s , pqp 
de so sten erse  que el rég im en de ordenaciôn subjetiva de la  a c -  
tividad p u b lic itaria  tutela un publico in te ré s .
E n  re a lid a d , sôlo se justifica  desde los in te re ­
ses de los que e je rc e h  la  activ idad . In te reses  que de hecho son 
m ultip les, yendo desde una dignif:cacion subjetiva de la  activ i­
dad que incremente la  consideraciôn  social de los que la  e je r -  
cen a una ordenaciôn econôm ica del s e c to r , pasando p o r la  
dignificaciôn objetiva de la  publicidad m ism a en funcion de la  
fiabilidad con que se  acoge socialm ente y  en cuyo robusteci -  
m iento son, los que en e lla  in te r vienen los p r im e r  os in te re s a -  
d o s. Y  si se q u ie re  s e r  fiel a la  absoluta re a li dad de lôs he­
chos se d eb era  d e c ir  c laram ente  que el p rin c ipa l in te ré s  se  
conecta a los aspectos econôm icos de la  re tribuc iôn  a p e rc i­
b i r .
C on idéntico ré a lis m e  se m anifesté el se fio r S u b  
s e c re ta r io  ante las C o rte s  al r e fe r ir s e  sin eiifem istnos ' a la  
" g u e rra  de los descuentos". P o r  c ie rto  que si ésto es asf 
p a re c e  pugnar con el in te rés  publico que de esa " g u e rra "  ob 
tenfa la  ventaia  de unas ofertas  ventegosas. C la ro  es que sin 
e x a g e ra r  en este punto esas posibles v e n ta îa s , porq tis  c u a l-  
q u ie r exag erac iôn  s ie m p re  es p e lig ro s a . P o r  lo m ism o cual­
q u ie r p rin c ip io  de ordenaciôn  s iem p re  es saludable a  condiciôn
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de que tampoco se e x a g e re , A  ese designio de in tro d u c îr ins 
tan ci as de ordenaciôn en el s ec to r econôm ico de la  publicidad  
m e p a re ce  que hay que c a rg a r  las norm as del Estatuto que 
se re fie re  a los "su je to s". L a  le y , pues; sôlo debe sen ta r -  
los c rite rio s  p e ro  no d escen der al detail e porque justam ente se  
decide p o r el sistem a de d e ja r el casuism o a las prop i as c a -  
tegorfas p ro fes io n ales . A s i se desprende de la  p ro p ia  ley y  
as: lo m anifesté el se fto r S u b s e c re ta rio  ante las C o r te s . C abe  
conclu !r sin g én ero  de duda que ni el Estatuto se destina a 
esas categorfas sino a la  comunidad ni deben in te rp re ta rs e  las 
norm as concretas que a ellas se  re fie re n  fu e ra  de los reduci_ 
dos lim ites de constitu ir el c r ite r io , p a ra  su organ izaciôn  que 
nunca d eb erâ  in c u r r ir  en las exag erac ion es que en défini tiva 
llegarf?n  de c o n s id e ra r las no rm as légales como un d erech o  * 
p ro fe s io n a l.
Exam inados los requisitos establecidos con c& 
r â c te r  g e n e ra l, co rresp o n d e  e n tra r  en el anâlisis de los tipés 
de agencia y  de los especia les requisitos y  c ircunstancias que 
a cada uno convienen.
Junto a los requis itos adm inistrativos exam inados  
la  ley  establece otros que se pud ieran  denom inar como sus tan-  
tivo s . S e  encuentran recogidos en el a rtfcu lo  17 del Estatuto
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que partiendo  de que cualqu ier a g e n d a  constituye una em presa  
m e rc a n til, contem pla la  posîbiîîdad de que esta tenga c a r  acte r  
individual o s o c ia l, S in  em bargo la  redaccion  del p recep to  dis 
ta de s e r  r ig u ro s a . D e  s e r  em p resa  individual el titu lar de la  
agencia , como es obvie , p ré c is a  de "la  capacidad n e cesaria  
p a ra  e je r c e r  el c o m e rc io " , segün estabîece el n^ 1 del a rticu le  
17* y  p a re c e  que a este supuesto responde también el requisj_ 
to p rev is to  en el n^ 32 de "p o s e er la  necesana m oralidad  y  a c re  
d itar so lvencia  eco n o m ica". N atura lm ente  que ninguno de los dos 
requisites citados son pred icab les  del caso en que la  agencia  
se constituye comc em presa  so c ia l. A  esta es aplicable el n2 
2 del a rtic u le  17 que im pene la  obliga!c ried ad  de que la  fo rm a  
social sea  anônima o de responsabilidad lim itada, con el capi­
tal muiimo que se fÿ e , y  cuye ünico objeto social sea el e je r -  
cicio de la actividad p u b lic ita ria .
B  ) T ip  os leoales . -
L o s  tipos que la  ley  contem pla son los de agea  
cia de publicidad y  el llam ado Estudio T é c n ic o  de publicidad.
Y  si acaso  puede e n co n tra rse  el germ en de otro  tipo en el 
articu le  1 5 , al r e fe r ir s e  a la  exclusive  de origen  contractua l,
E l leg is îador ha venido a in s p ira rs e  en una p râ fi
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H ca, încipiantQ en E spafta  p c ro  extendida y  reoonocîda yâ  en 
otros p a is e s . E p  F  r  ancia se habla de agencias y de consejos 
de publicidad y en Ita lia  el a rtic u le  12 cfe la  R ecopilacion de U ses  
y costum bres e laborada p e r  la  F e d e ra c io n  Italîana de la  P u b li­
cidad ( F . l . P . )  distingue en tre  la  agencia y  el estudio. " P o r  
agencia de publicidad, dice el cîtado a rticu le  12 de la  R eco p ila ­
cion ita lian a , se entiende la  organ izacion  que proyecta  y  re a li­
ze cu a lq u ier cam pafia pu b lic itaria  p o r cuenta de te r  ce r  o s . P o r  
estudio técnico de consulta p u b lic itaria  se entiende la  organizacion  
que p ro yec ta  cualqu ier cam pafia sin ocup arse  de su rea lizac io n  
en el piano com er ci al y  ad m in is tra tive . E l consultorio técnico pu 
b lic ita rio , cuando se d e s a rro lla  p o r p erso n a  s in g u la r, re v is  te 
c a ra c to r  p ro fe s io n a l" . ( 2 6 ) .
S in  em b arg o , si la  d iferenciacion p o r un c r ite r io  
dim ensional y  de efectiva rea liza c iô n  de c ie rtas  funciones puede 
te n er algun sentido en el s is tem a italiano p o r in flu ir en la  cali_ 
ficacion del contrato -  como "de o p era"  o "d 'ap p a lto "  -  , és 
ir re le v a n te  en E s p a fia , en donde solo produce perturbac iones  
ju rid ic a s  p o r e x tra e rs e  de consideraciones ajenas p o r complete  
al d erech o  y  pertenecientes al p u ro  y  sim ple cam po de la  r e a -  
lidad econom ica. M as todavia se m u ectra  la  ir re le v a n c ia  desde  
que de am bas figuras  se p re d ic a  la  profesionalidad y  han de in^  
c r ib irs e  en el R e g is tre . S i se q u is ie ra  d o ia r de un re lie v e  y
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sîgnificado ju rfd ic o , en las re lac îones (ren te  a te rc e ro s , a  la  
calificacion re g is tra l en estudios o agencias , se d o taria  al tr£  
fico de un elem ento de tal r ig id ez  que pugnaria  con su natu -  
ra i flu idez y so b re  todo con la  garanÜ a y seguridad  en el mis 
mo y con la  proteccion de la  buena fé .
P e r o  el sistem a todavia se hace m âs rig ido en
el R eglam ento del R e  g istro  en el que se reconocen las sîguien  
tes c a te g o ria s ,
^ 9 e n c ia  de Public idad de S e rv ic io s  P lenos  
( a r t .  42 ) ,  L a  terrninologîa es ah o ra  también de im portac iôn , 
en este caso de F r a n c ia . N o  cabe duda desde luego de que 
es suficientem ente e x p re s iv a , y  tal como queda definida en el 
articu lo  42 se deduce que se re fie re  a la  g ran  em p resa  y  o rg a  
nizacion pub lic itaria  capaz de o^recer a sus clientes los s e r ­
vicios que demandan las técnicas mas a van zad a s .
N o  dice el R eg lam en to  si estos se rv ic io s  han
de s e r  prestados con elem entos pl?opios o si pueden contratan
se a su v e z  con te rc e ro s , p e ro  del sistem a se deduce que 
es exig ib le que sea la  p rop ia  organizaciôn  quién cuente con to 
dos los m edios îdôneos a la  p restac iôn  total de los serv ic io s  
en que consiste la  actividad que se supone va  a e je r c e r  ( c f r .  
a r ^  42 en re lac iôn  a rt2  52 del R eglam ento del R e g is t r e ) .
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L a s  agencias de publicidad de serv ic io s  plenos 
"no podran  g o za r de exclusives de ninguna clase ni e je rc e r  las  
actividades prop:as de las A gencias  de Pub lic idad  de distribu -  
cion a m ed io s". E n  re lac iôn  a esta re g ia  contenida en el in c i-  
so final del artfcu lo  42 del R eg lam en to  del R e g is t r e , hay que 
d e c ir  en seguida que no viene a p ro h ib ir , no obstante su r e ­
daccion , cua lqu ier contrato que in co rp o re  una clausula de ex^ 
clusiva a fa v o r de la  agencia y a carg o  de la  o tra  p a r te . S o  
lam ente prohibe aquellos contratos que impliquen una exclusiva  
de publicidad del m edio, que p o r definibion s e ria  de origen  con  
tra c tu a l, P a r a  nada se re fie re  la  no rm a a cua lqu ier contrato  
entre  una agencia de este tipo y un anunciante p o r v irtu d  del 
cual este e n carg ase  en exclusiva a aquella la  ejecucion de sus 
actos p u b lic ita rio s .
S in  e n tra r  ahora  en un aiia lis is que se e s c la -  
r e c e ra  m e jo r al t ra ta r  de las agencias de exc lus!vas , baste 
s e fia la r que en rea lid ad  el artfcu lo  42 del R ^  glamento viene a 
co n tra d e c ir lo dispuesto en el ultimo p a rra fo  del artfcu lo  15 
del E s ta tu to , que establece una excepcion a la  prohibicion que 
se contîene en el p a rra fo  a n te r io r  del m ism o p recep to , Segün  
el artfcu lo  15 , la  agencia de publicidad no p ie rd e  su c a ra c te r  
y po dra  e je r c e r  las actividades de las agencias en los supues
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tos de que la  expîctacîoa en exc liis iva  se re fie ra  a un medio  
de los que en él se determ inan .
L a  contradiccîon esta en que la  prohibicion que 
establece el artfcu lo  42 del Reglam ento del R e  g is tro  esta cpji 
cebida en unos term ines  de genera lidad  que no admiten excep­
cion a lg u n a . L o  cual supone evidentem ente una am pliaciôn de 
n o rm a legal proh ib itiva  que p o r re c o g e rs e  en una O rd e n  minis 
te r i al no puede en modo alguno p re v a le c e r .
L a  prohibicion que establece el artfcu lo  42 del 
R eglam ento hay que entenderla  dentro de los lim ites que au to­
r i za *a n crm a leg a l, de s u p e rio r ra n g o , que se reco g e  en el 
artfculo 15 del E sta tu to ,
P o r  lo que se re fie re  a la  prohibicion a la  
agencia de actuar como de distribucîon a m ed ios , es algo a^  
solutam enic nuevo oorrc nucva es esta fig u ra  que el Reglam ento  
tip ifica.
D e  acu erd o  con lo preceptuado en el artfculo  
17 del Estatuto el artfcu lo  11 del R eg lam en to  del R e g is tre , es 
tablece el capi tal mfnimo con que han de contar estas agencias  
cuando adopten la  fo rm a  de S ociedad A nonim a o de responsabi. 
lidad lim itad a . S e  fija  en la  sum a de un m iilôn de p esetas , P g  
ro  el a rtfcu lo  11 del R e  glamento no se lim ita a  s e fia la r  la  cuaja
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tia m inim a del capital soc ia l, cosa que no ra so as a K a  el man  
dato contenido en el artfculo  17 del E statu to , sino que impone 
la  obligatoriedad de que ese capital esté totalmente desem bolsâ  
do . E lio  im plica el establecim iento de un régim en especial re s  
pecto del genera l contenido en la  ley  de sociedades anonim as, 
que d e b e ria  ten er su apoyo en la  p rop ia  ley de la  publicidad  
en cuanto pueda s ig n ificar derogacion al precepto  legal gene­
ra l . E l a rticu le  17 del Estatutp solam ente dispone que s e ra  
obligator!o p a ra  las sociedades contar "con el capital minimo  
que se f ije " . C ie r to  que esta dejando la  determ inacion de la  
cuantia a un p o s te rio r d e s a rro llo  re g lam en tario , no pasando  
de s e r  una m uestra  m as del p roceso  autodegradante de las  
norm  as ju r id ic a s . P e r o  es m uy dudoso que en la determ ina­
cion del capital m inimo pueda e n c o n tra rse  recogido  cuanto  
hace adem as re fe re n d a  a las c ircunstancias  minim as de su 
desem bolso . E n  mi opinion, la  exigencia de total desem bolso  
del capital establecida p o r la O rd e n  que aprueba  el Reglamento  
del R e g is tre  solo puede adm itfrse  en base al c a ra c te r  HÎ5-.o<?îti- 
VO que tfene el a rtic u lo  82 de la  L e y  de Sociedades A nonim as  
una v e z  respetado el m inimo que en el se estab lece.
L a  obligatoriedad del total desem bolso no ch^  
ca con el rég im en de la  sociedad de responsabilidad lim itada, 
puesto que su ley reg u lad o ra  en el a rticu lo  32 impone igual
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ex ig e n c ia .
b ) E l articu lo  52 del R e  glamento se ocupa de 
défin ir la  agencia de publicidad g en era l* E s ta  diferenciacion  
en tre  la  a n te rio r m ente contem plada y  la  que ah o ra  se exam i­
na p a re c e  sin paliativos verd ad eram en te  desafortunada. E n tra  
ha en mi opinion un d ivorc io  de la  rea lidad  pu b lic itaria  y un s^  
r io  p e lig ro  p a ra  ese m erc a d o , sin aparen te  bénéficie p a ra  el 
m ism o ni p a ra  su ordenacion desde los c rite rio s  p a rtic u la ris  
tas de los in teresados ( 2 7 ) .
L a  publicidad consiste en una técnica com pleja  
que aplicada a una c reac iô n  intelectual da como resu ltado el 
m ensaje p u b lic itario , P a re c e  entonces como si después de in 
sis t ir  tanto la  ley en la  profesionalidad de la  activ idad, résu lta  
ra  que adm itiera  que existen unos entes que pueden desem pg  
h a rla  con c ie rta  e s cas ez  de m edios, lo que p a re c e r ia  que 
p ro d u c ir ia  un déficiente m ensaje de publicidad. P e r o  ésto no 
es exacto en ningün modo puesto que ese tal ente püede de 
hecho e n c o n tra r fu e ra  de su organizacion  la  asistencia p ré c i­
sa p a ra  com pletar las técnicas de que c a re z c a  p a ra  la  instru  
m entacion del m en saje .
E s  como si en este articu lo  el R eg lam ento  con 
tempi a ra  un profesional de segunda clase o g ra d o . C ie rto  que 
nj
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ninguna consecuencîa se d é riv a  del sistem a reg lam en tario  re s  
pecto de esta co n s id erac iô n , p e ro  c ie rto  también que ninguna 
disposiciôn puede p re v e r  a p r io r i las consecuencias que se  
p ro d u c iran  en la  consideracion del m e rc a d o , y que acaso pue 
den c o n v e rtirs e  en base de una d iscrim inacion a rb itra r ia  de 
c a ra  a la  posiciôn que en ese m ercado  pueden ocup ar los en 
tes , sin bénéficie p a ra  el m ercad o  y en provecho de las posI_ 
bles posi ci ones de dom inio, q u e, segün la  opinion del P ro fe  
s o r G A R R IG U E S  engendran o llevan en si m ism as la  so sp e- 
cha de un abnso de esa posîc ion . ( 2 8 ) .
D e l inciso final del p r im e r  p a rra fo  del articu lo  
52 del R q  glamento del R ^ g istro  se deduce q u e , p a ra  a lcan - 
z a r  la  in sc rip c iô n , estas agencias pueden contar sim plem ente  
con organ izacion  adecuada p a ra  la instrum entacion del m ensaje  
o p a ra  îa ejecuczôn de! acte de publicidad.
N o tese  que el R ^  glamento del R e  g is tro  no im 
pone re g la s  a la  actuaciôn en el trâ fic o , sino que da definicio  
nés que se apli can a  las agencias -  en g en era l a todos los 
^sqjetos" -  p a ra  su califacion " a efectos de su inscripciôn  
en e! R e g is t r e " .  E s te  e s , se tra ta  de las reg las  p a ra  la  Câ 
lifîcacion a p rîo ris tîc a  basada necesariam ente  en el dato objeft. 
vo de la  organizacion  de cada agencia . P o r  eso antes ée  dijo
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que la  de serv ic io s  plenos debe contar en su seno con todos 
los m edios que exigen las técnicas m odernas de la  publicidad. 
P a r a  la  total consum acion del acto p u b lic itario . C o sa  que no 
o c u rre  con las agencias de publicidad en g en era l cuya organi_ 
zaciôn no tiene que ago tar esos m edios.
C uando el R eglam ento del R e g is tre  se  extiende  
a reg las  so b re  la  efectiva actuaciôn en el tra fic o , lo h ace , co 
mo es n a tu ra l, dentro  de los lim ites y  como d e s a rro llo  de las  
norm as légales que a ello se r e f ie re . P e r o  la  calificacion a  
efectos re g is tra le s  es algo p o r com plete independiente y  p a ra  
lo que, p o r defin iciôn, no puede s e r v ir  el dato de la  re a li za  -  
cion de actividades que es consecuencia que d é riv a  justam ente  
de aquella ca lificacion . E s ta  se fundamenta en la  o rganizacion  
con que se cuenta p a ra  las funciones que se atribuyen tip ica- 
mente s irv ien d o  de fundamento a la  autorizac iôn  que el M inis  
te rio  de In form aciôn dispensa p a ra  poderlas  cum plir e fec tiva - 
m ente, sin p erju ic io  de que no en todos los casos tengan que 
cum plirlas  en su in teg rid ad .
D e  esta s u e rte , résu lta  que el artfculo 52 del Rjg 
glam ento del R e g is tre  desdibuja los p erfiles  d iferenc iado res  er  ^
tre  las agencias y  los estudios. Y  me p a re c e  que s irv e  p a ra  
d es tacar en c ie rto  sentido la  artific iosidad de la  d istinciôn. P u es
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to que lé  d ife fen c ia  en tre  una y o tra  fig u ra  se establece en 
el Estatuto  en base a la  fase ejecutiva del acto de publicidad  
y no a la  de su instrum entac ion , si querem os s a lv a r  la  con - 
cordanc ia  en tre  el precepto  reglam entario y  la  ley h a b ra  que 
conclu ir que el artfcu lo  52 del glamento perm ite  ca lifica r  
de agencia a la  que solo cuente con organizacion  adecuada  
p a ra  la  ej ecu cion del acto, ésto es p a ra  d is trib u ir ordenes  
de publicidad a los m edios. P e ro  sf su organizacion  no esta  
capacitiada p a ra  ésto sino solo p a ra  la  instrum entacion del 
m ensaje d e b erâ  ca lifica rs e  de estudio de publicidad. lyj te rp re ta  
cion que se adecüa adem as a lo dispuesto en el artfcu lo  72 
del p rop îo  Reglam ento del R e g is tre  que no es sino d e s a rro ­
llo de la  nocion de estudio que nos da el E sta tu to .
A h o ra  b ien , es de observacion  que al m e re -  
c e r  la  calificacion de agencia , la  de publicidad g en era l en to 
do caso q u ed ara  au to rizad a  p a ra  re a liz a r  todas las funciones 
que se reconocen a las agencias y som etido al estatuto p erso  
nal de las m ism as, segün las norm as que se contieuen en la  
iey ♦
«
l_a  fig u ra  de la  agencia de publicidad genera l 
responde al concepto trad îc ional de agencia -  "agente c lass i­
que" -  que se lim ita a re m itir  anuncios a los m edios. Y  me
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p a re c e  que al co n flg u rarla  se  han tenîdo en cuenta las m odes- 
tas organizacion  es public itaria  s p e ro  especialm ente las agencias  
que operan  en zonas a lejadas geograficam ente tanto de los 
grandes anunciantes como de los grandes r  edi os* S e  ha p en -  
sado que ap arté  de su existen ci a innegable que ho podia descono  
c e rs e  pueden cum plir - y  cumplen de hecho- una funcîôn estim a­
ble de coiaboraciôn local a las grandes agencias que distribuyen  
sus ordenes publîcîtarias  p o r todo el ambito de la g eo g ra fia , P o r  
lo m ism o se las califica de agencias p a ra  que puedan instrum en­
te r  m enséies, aunque no eu en ten con la  organizacion exigibles  
a las grandes en el convencim iento de que sus anunciantes ta m -  
poco van a dem andarles serv ic io s  que excedan de sus po sîb ili- 
dades, Y  la  mism o tiempo la calificacion com porta la autorîzacîôn  
p a ra  e jecu ta r efectivam ente los actos de public idad . ( 2 9 )
Y  p o r eso también en este punto el Reglam ento  
no contîene la  prohibiciôn p a ra le la  a la  del a rticu lo  42 r e s -  
pecto a la  actuaciôn como agencias de distribucîôn a m edios.
L a s  de publicidad genera l podran d is trib u ir las ordenes publi- 
c ita rias  a  los medios bien provengan de los anunciantes - p o r -  
que son a g e n c ia s - bien de otras agencias —porque no se les  
p ro h ib e - ,
A l m ism o c r ite r io  me p a re c e  resp onder que
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sea  a ellas solam ente a las que se les perm ita  dis! ru  ta r  de 
las  exclu si vas de que tra ta  el a rticu lo  15 del Estatuto sin p o r  
ello  p e rd s r  su c a ra c te r  ( c f r .  p a rra fo  22 a r t .  52 R e g . R e g .  
P u b . ) .  C la ro  es que en este punto yâ  se ha seflalado que 
resu ltada  del todo inconveniente la  prohibicion que se contiene 
en el a rticu lo  42 del R e g la m e n to  p a ra  las agencias de s e rv L  
ci os p len os . Y  puesto que debe p re v a le c e r  la  le y , ninguna di_ 
fe re n c ia  existe en este orden en tre  unas y  o tras  agencias . 
A unque no e x is tie ra  el p a rra fo  segundo del a rticu lo  52 del R ^  
glam ento del R e g is tre  las agencias de publicidad g en era l p o -  
d ria n  d is fru ta r de las cxclusivas en los term ines de la  ley  .
L a  existencia  de ese p a rra fo  se debe solo a la  indebida prohi_ 
bicion contenida en el artfculo  42 del R eg lam ento .
E n  re lac iôn  con este punto de las exclu si vas  
todavia el artfculo  52 del R eglam ento del R e g is tre  résu lta  dis_
cutib le* S e  re fie re  a cxclusivas "de âmbito local" solo es ad
m isib le tal calificacion si se co n s id éra  que el c r ite r io  del alcaji
ce  o audiencia del m edio es el que p res id e  el ültfm o p a rra fo
del a rticu lo  15 del E sta tu to , L o  cuâl en princip io  p a re ce  d is -
cu tib le . C om o s ie m p re , vuelve a s u rg ir  el fantasm a del m edio .
P e r o  p a re c e  s e r  d iferente p a ra  su clasificacion el c r ite r io  d e ri
vado de su n a tu ra le za  in trm seca  del que d é riv a  de su alcance
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o audiencia*
D esd e  lu eg o , desde un punto de vis ta publicita 
r io  p a re c e  este ultimo c r ite r io  el m âs adecuado, p e ro  no es 
seguro  que la  ley se re lie ra  a é l . P o  r  definiciôn todo el seg  
to r de la  publicidad e x te r io r  se apoya en sopor tes "de âmbito 
lo c a l" , sin e xc lu ir que también lo son muchos de los sopor -  
tes utilizados en o tras  form as p u b lic ita ria s , com o, r  o r  caso , 
un period! co lo ca l, una e m iso ra  de racSo lo ca l, e tc . e t c . .
T o d a  esta cuestion se a n a liza râ  en el apartado  
correspo ndien te  a la  agertcia de publicidad de ex c lu s ives . B as  
te p o r a h o ra  con d e ja r ab ierta  la  in terrogante  y con in s is tir  
en la  exigencia  de que toda agencia pueda g o za r de exclusi­
ves a tenor de lo dispuesto en la  ley que el R  glamento del 
R eg is tre  no puede d e ro g a r .
C la ro  es que con todo lo que se ha dicho, c re o  
que se confirm a la  teo ria  de la dosis de a rb itra r îe d a d  que 
entra fla  la  d iferenciacion en tre  agencias y  estudios y  de d ive r  
SOS tipos de aquéllas en tre  s i. P o rq u e  o las agencias de publi_ 
cidad g e n e ra l estân peH ectam ente equipadaà p a ra  la  instrum en  
tacion de los m ensajes y  entonces no se separan  ni de las de 
s erv ic io s  plenos ni de los estud ios, o no estân equipadas tan 
perfectam ente  como se exige a aquéllas en cuyo caso se a s e -
-  312 -
m ejan en todo a los estudios si es que a ello tampoco se les  
exige un equipo anâlogo, o , p o r ultimo no estân equipadas ni 
como unas ni como o tra s , llegândose entonces a la  conclusion  
de que puesto que no se coiidiciona en modo alguno su actua 
cion como taies ag en c ias , cua lqu iera  en p rinc ip io  puede cali_ 
fic a rs e  de tal aunque no cuente con organizacion  p a ra  satisfy  
c e r  las dem andas de s erv ic io s  publicitarios muy calificados,
V u e lv e  a po nerse  de m anifiesto lo discutible  
que résu lta  el c r ite r io  de la  o rganizacion  de hecho -  tomado 
de secto res  industria les -  cuando tra ta  de a p lic arse  al se^  
to r de la  publicidad que se c a ra c te r iz a  p o r la  ta re a  c rea tiva  
y p o r su instrum entalîdad re s  pecto de o tra  actividad que puede 
u s a r  de e lla  de m uchfsim as m an eras  y en mültitud de condi_ 
ciones d iv e rs a s .
Cuestiones estas que, en p rin c ip io , no tendrian  
im portancîa  si no es p o r las rep ercu s io n es  que pueden tener  
en el trâ fico  -  en el g en e ra l al que la publicidad se ordena  
y  en el m ism o public itario  en concrete  -  que es el que debe 
s e r  protegido en a ra s  de su seg u rid ad , de la  lib ertad  de corn 
petencia y  de la  sa lvag u ard ia  de la  buena fé que pueden p e li-  
g r a r  si un ordenancism o excssivo  y  rig ido  desde las categorias  
profes ionales  pretende h a c e r tra s c e n d e r a él sus consecuen­
c ia s .
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P o r  ultimo baste se fia la r que el a rticu le  11 del 
R e glam ento del R e  g is tro  sehala  como m inimo capital -  cuando  
asuman la  fo rm a social -  que habrân  de ten er desem bolsado  
m tegram ente las agencias de publicidad g en era l la  sum a de qqi 
ni entas mil p e s e tas .
c ) D e  la  agencia de dis tribu ci on a medios se  
ocupa el a rticu lo  62 del R ^  glam ento, constituyendo una total 
ncvedad en la  norm ativa  establecida p o r la  le y .
L a  funciôn que cumplen es la  de la  p u ra  in -  
term ediacion en tre  o tras  agencias y los medios en la  ejecu -  
cion de los actos de publicidad.
L a  configuracion de este tipo de agencias no 
m erece  desde luego feli ci tacion e s . S u  inclusion supone la  con 
sagrac ion  de princip ios de concentraciôn de négocies en p e r ­
ju ic io  de quién con las agencias con tra ta , en este caso , los 
m edios .
S u  razo n  de s e r  d é riva  también de un pu ro  
hecho. L o s  medios suelen te n e r establecidas unas es calas de 
prim as que bonifican a las agencias que m ayo r volumen de ne 
gocio public itario  les han dedicado durante un périod e  de tiem  
po . P u es to  que las escalas son g ra d u a les , es obvio que eu an  
to mâs m odeste es el volumen de negocio de una agenc ia , me
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n o r es su bénéficie p o r este concepto. L a  d is trib u c îo n  a 
los medios a través  de las agencias asf llam adas im plica p a ra  
esas modes tas agencias la  posibilidad de obtener bonificaciq_ 
nés p o r los tipos m âs altos de la  esca la  de p r im a s .
E l p erju ic io  asf es p a ra  los medios sin que de 
él se ap rovech e el m e rc a d o , que es el constitufdo p o r los -  
anunciantes.
C la ro  es que a tra v é s  de esta fig u ra  se entrega  
a las agencias niodestas un a rm a  de com petencia fren te  a las  
dem âs en re lac iôn  a las condiciones econom icas en que pue 
den c o n tra ta r con los anunciantes. Puesto  que lo norm al va  
siendo yâ  en E spafia  que las bonificaciones que perc iben  las  
agencias de los medios se hagan seg u ir a los anunciantes, 
que son p o r su p a rte  los que re trib u yen  los s erv ic io s  de las  
a g en c ias .
N o  hay que d e c ir  que si ésto es asf lo v e rd a  
deram ente  coherente s e rfa  a c a b a r con los sistem as de p r i -  
m as que los medios tienen es ta b le d  dos * lo que supondrfa ade 
m âs in depend! z a r  definîtivam ente a las agencias de su vincula  
cion con los m edios . N o  yâ  solo p o r e l contrasentido ju rfd ico  
de que en la  actualidad las agencias -  al m enos en teo rfa  sje 
gün los sistem as de p rim as  y  descuentos -  perc iban  la  r e tr j .
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buciôn de los medios y  de los anunciantes, que no se compagi_ 
na con la  funcion re a l que cumplen en el tra fic o , sino fundamea  
talmente -  fu e ra  pues de todo conceptualism e -  porque no es 
fâcil co m p ren d er que si se pretende re s  a lta r  la  tecnificacîôn de 
la  publicidad al s e rv i cio de los anunciantes estableciéndose unas 
exigencias de organizacion m inim a y  prohibiendo in tereses  com a  
nés en tre  agencias y  medios que pueden im ped ir el r ig o r  técni. 
co, a la  v e z  se p a rta  de que las agencias estân in teresadas no 
y â  p o r la  v ia  del dividende o la  uülidad g en era l sino p o r la  
que d irectfsim am ente dim ana de sus se rv ic io s  a los anuncian­
tes,  y  se consagre  el planteam iento m ediante la  configuracion  
de las llam adas agencias de distribuciôn a m edios.
Q ue no son, p o r lo dem âs, sino un supuesto de 
in term ediaciôn en el trâ fico  que no p a re ce  com padecerse con 
los c r ite r io s  m odernos -  y  en muchos aspectos traducidos a 
norm as positivas -  de e lim inar todos estos fictioios fenomenos 
de os eu r  ecim iento del m ism o.
P e r o  es que adem âs la  libertad  de que gozan  
estas agencias en la  contratacion pueden p ro d u c ir  consecuencias  
de efectiva concentraciôn yâ  que no hay ré g la  alguna especifi- 
ca que les imponga la  obligaciôn de c o n tra ta r ni la  de m antener 
en sus contratos una igualdad de ôondiciones. C ie r to  que se
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ap lîcarân  las reg las  g c a a ra les  sobre  disciplina del m ercado pe 
ro  no debe o lv idarse  su m e ro  v a lo r  adm inistrativo sanc ion ad or, 
C ie rto  también que no quedan fu e ra  del régim en establecido p o r  
la  L-ey de P ra c tic e s  re s tr ic tiv e s  de 1 . 9 6 3 ,  p e ro  naturalm ente  
se apli c a ra  segun su propi o alcance p o r la  existencia del coû 
c ie rto  o del abuso.
L a  ünica ré g la  que se impone es la  de que 
no po dran  "en ningün caso" c o n tra ta r con les anunciantes ( a r t .  
62 in fine R e g .  R e g .  P u b . ) .  Con lo que se tiende a p ro tég er  
a las agencias de publicidad p e ro  no justam ente al que deman  
da los s erv ic io s  en el m ercado  p u b lic itario .
D esd e  los c r ite rio s  de poUtica lég islative -  y  
en consonancia con los princip ios que in sp iran  nuestro  O rd e n a  
m iento, incluido el prop io  Estatuto -  es aconsejable y  urgente  
G s u p rim ir  totalmente la  reguîacion de este tipo de agencias o , 
al m enos, som eterlas  a la  que se impone a los medios en el 
e je rc ic io  de su activ idad .
T o d o  ello sin contar con que es muy discutible  
que el a rtic u lo  62 del R eglam ento del R e  g is tro  no se oponga 
en c ie rto s  puntos a lo dispuesto en la  le y . E specia lm ente p o r  
lo que se re fie re  a la  contratacion pub lic itaria  a cuyo lu gar  
m e re m ito .
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H I capital mfnimo que se establece p a ra  este ti_ 
po de agencies es el de un m illon de pesetas ( a r t ,  11 R e g ,
R e g .  P u b . ) .
d)  E l estudio técnico de publicidad es la  fig ura  
que se contem pla en el a rticu lo  72 del Reglam ento que p râ c tica  
mente rep ro d u ce  el articu lo  14 del E sta tu to .
S e  ha podido deducir de modo g en era l cuâl es 
el ju ic io  que m e re c e  la  configuracion como tipo especial de estos 
llam ados estudios técnicos.
S u  partic ipacion en la instrum entacion del acto de 
publicidad se limita a la  fase de elaboracion  del m ensaje , vedân  
dosele la  posibilidad de que lleven a ejecucîôn el acto .
• P e ro  tal exclusion de la  partic ipacion en la  fase
ejecutiva no tiene ninguna re levan c ia  ju r id ic a  com o, en re a lid a d , 
tampoco la  tiene a efectos puram ente c o m erc ia les .
E n  este ultimo sentido, porque la  e laboracion  del 
m ensaje public itario  no es algo susceptible de re a liz a rs e  a is lada  
mente de la  consideracion de otros elem entos que inciden d ire c ta  
mente en la  ta rea  c re a tiv a . P a r a  su definitiva e laboracion  ha de 
con ta rs e  con la  consideracion de los medios que habrân  de u tili-  
z a rs e  en la  d ivulgacion. E sto  significa que îa  instrum entacion del 
m ensqje com porta su adecuaciôn al medio p u b lic itario , lo que im plica
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un conocimiento de las técnicas especiiicas de cada medio y  
un conocim iento de los rendim ientoé publicitarios del m ism o. D e  
hecho* desde un punto de vista de la  rea lid ad  del trâ fic o , la  fa  
se de ejecuciôn del acto solo supone una actividad m ateria l que 
se desdobla en un as pecto fin an ciero  y  en un aspecto adm inis­
trativo  . E l estudio técnico entonces no puede ni fin an c ie r la  -  
ejecucion del acto ni e n v ia r fisicam ente las ordenes de publiqj 
dad a loS medi'>s. C p erac io n es  éstas que c iertam ente desde  
un punto de vista "profesional" son las menos im portantes .
D e  la  le tra  del articu lo  72 del R  eglam ento par&  
ce d ed u cirse  que la  organizacion que es exigible a un estudio 
es équivalente 6 idéntica a la  que puede ten er la  agencia de 
publicidad g e n e ra l, si es que se in te rp ré ta  que a la  de servj_  
cios plenos se le exige otba de acuerdo  con el conjunto de -  
funciones que se les autori za  cum plir ( c f r ,  a r ts . 42 , 52 y  72 
R e g l. R e g ,  P u b . ) .  S o b r e  estas cuestiones yâ  se ha hablado  
en re lac iô n  a la  agencia de publicidad g e n e ra l. C ab e sim plem eji
te re p ro d u c ir  lo m ism o solo que visto desde el ângulo del estü
dio técn ico .
C u â l es el sentido que puede te n er esta fig u ra ? .
C uâl es el alcance que cabe d a r  a las norm as que la  contem -
p lan ? .
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P ien so  que cuando el Estatuto en su articu lo  14  
se re fie re  al estudio técnico de publicidad esta pensando en unos 
gabinetes constîtuidos p o r especialistas en la  creac io n  de ele -  
men tos pub lic itarios: dibqj an tes , expertos en grabaciones m ega  
fo n icas , en rodaje  y confeccion de p e licu las , m ontadores de  
stands p a ra  fe ria s  y  exposic iones, e tc . . Y  parüendo de la  r e a  
lidad de su existencia no q u ie re  de ja rles  al m argen de la  o rd a  
nacion subjetiva del s ec to r p u b lic itario , como quedarfan supues 
to que no caben en el concepto que se da de agencia pensado  
no p a ra  cualqu ier em p resa  o p erso n a  que in terv ienen en la  ag 
tividad pu b lic itaria  sino en funciôn de los serv ic io s  de gestion 
de la  publicidad de un anunciante, que es el que m odernam ente  
cu ad ra  con la actividad re a li za d a .
E l a rticu lo  14 del Estatuto no hace mas que de 
f in ir  esta fig u ra  que existe en el âmbito publicitario  p a ra  que 
encuentre también sii re^ülacion p ro fes io n al. L a  amplîtud de las  
fo rm as de la  publicidad, su versa tilid ad  en g e n e ra l, impone que 
îa  fo rm ula  de la  definiciôn tenga que r e fe r ir s e  a la  in tervenciôn  
en la  fase de ejecuciôn del acto de publicidad. E l a lcance que 
tiene la  n o rm a es pues sim plem ente el de clasificacion 6 exposi_ 
cion de que también existen otros entes adem âs de las agencias  
que se dedican habitualm ente a la instrum entacion de m ensajes
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p u b lic ita rio s , y  a  los que a lcan za  la  exigencia de h a lla rs e  auto 
r iz a d o s ,
L o  m ism o cabe d e c ir  resp ecto  del articu lo  72 
del glam ento del R e  g istro  que rea lm  ente tran s c rib e  el p r^  
cepto le g a l.
C om o se o b s e rv a , las norm as hay que en tender 
las dentro  del âmbito de la  reguîacion de los sujetos que p a rti, 
ci pan en la  publicidad. P o r  éso no tienen ninguna significaciôn  
ni trascendencia  en ningün o tro  conjunto de re laciones ju rfd ic a s .
N o  c re o  que de la  sim ple definiciôn pueda dedu 
c irs e  la  prohibiciôn de c o n tra ta r la  efectiva ejecuciôn del acto 
o actos publicitarios que difundari el m ensaje o los elementos que 
un estudio ha c re a d o . N o r  malm ente no conclu: rân  esos contra  
tos y p o r lo m ism o es p o r lo que se tiene in terés  en destacar  
los como sujetos de la  actividad p e ro  pueden hace r io .  C ie rto  
que la  reguîacion profesional deja sen tir sus efectos en la  coa  
trataciôn p u b lic ita ria , y  en la  m edida ^ p e ro  solo en ella  -  
en que sea  asf ,  naturalm ente tendrâ  consecuencias eh los con 
tratos que el estudio côncluye. A s i a los medios se les impone 
un trato  idéntico a todas las agencias y seguram ente phevehân  
-  p revén  de hecho -  en sus ta rifas  y  condiciones unas espe  
ciales p a ra  las ag en c ias . E n  este sentido, el estudio técnico
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qued exciuido de ese tratam iento de agencia porque no lo es •
L o  que no q u ie re  d e c ir  que el contrato no su rta  su plena efi_ 
cacia  ni que se hay a a lte rad o  su n a tu ra leza  p o r no h a b er in 
terven ido  la  agencia .
M e p a re c e  que solo tal y  como se sefia la  aquf 
tiene sentido la d iferenciacion en tre  agencia de publicidad y es 
tudios té cn ico s .
B ien  es v e rd ad  que incluso las consecuencias  
-  puram ente econom icas -  que han quedado sefialadas se pu& 
den e v ita r  a través  de las agencias de distribuciôn a medios 
puesto que éstas p o r definiciôn intentan co lo car a todos los s^  
jetos en igualdad de condiciones econom icas. S eguram ente  se 
a rg ü ira  que los estudios no pueden co n tra ta r con esas agen -  
c ias , porque h ab ra  quién entienda que a los estudios los esta  
vedada la  in tervenciôn en la  ejecuciôn del acto de publicidad, 
y se fundam entarâ adem âs en qtie el a rticu lo  6^ del Reglam ento  
del R e  g is tro  al dé fin ir a taies a g e n d a s , se re lie re  a su acti_ 
vidad "p o r cuenta de o tras ag en c ia s". A h o ra  bien fren te  a 
la  le tra  del p recepto  cabe oponer la  m ism a le tré  de sü ultimo 
p â rra fo  que solo proh ibe a las agencias de distribuciôn con -  
tra ta r  d irectam ente  con los anunciantes. C re o  que no m encio - 
nândose en ningün lu g a r a los estudios, o la  le tra  de la  n o r -
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m a no puede in vo carse  o es m e jo r entende r  que la  prohibiciôn  
perm ite  c o n s id e ra r que el estudio si puede co n tra ta r con la  agen  
cia de distribuciôn a m ed ios . P e ro  es que adem âs lo que no 
cabe d u d ar es que el estudio puede co n tra ta r la  ejecuciôn de 
la  publicidad que él instrum enté con una agencia de publicidad  
g e n e ra l, con lo que de hecho se llega a los mismos resultados  
que si c o n tra ta ra  con las agencias de distribuciôn a m ed ios .
N o  hay base ni en la  ley ni en el R e  glamento p a ra  sostener 
lo c o n tra r io . E l articu lo  52 de este texto p re v é  la  ejecuciôn o 
distribuciôn de las ordenes publicitarias "p o r cuenta de te rc e ­
ro s "  .
S in  c o n ta r, p o r lo demâs con que acaso la  üni_ 
ca justificaciôn de las agencias de distribuciôn a medios se en 
cuentre  en com pletar con su funciôn la  que re a li za  efectivam en  
te los estudios o c re a d o re s  en genera l de los m ensajes publi_ 
c ita r io s .
P u e s  b ie n , si nô p a re ce  que haya obstâculo en 
las no rm as positivas p a ra  adm itir esta con trataciôn de los estm 
dios con vistas a la  ejecuciôn del acto de publicidad p a re ce  
que no debe h ab erlo  p a ra  que puedan co n tra ta r con los m edios. 
C uando adem âs ello  c^ari^icaiffltt m âs la  re lac iô n  pertu rbando  m^  
nos los in tereses  de las agencias en el te r  ren o  econôm ico, y
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cuando, so b re  todo, es lo que puede in te rp re ta rs e  segün la  r a  
tio y la  n a tu ra leza  de las norm as que acaso se in vo caran  p a ra  
fundam entar la  proh ib ic ion .
S eg u ram en te  se d ira  que desde un punto de v î^  
ta ju rfd ic o  no tiene la m ism a significaciôn c o n tra ta r con el m ^  
dio que c o n tra ta r con una agencia de distribuciôn o de publici. 
dad g e n e ra l. Y  seguram ente tendrân razô n  quién asf se m ani. 
fies ten . P e r o  ello no h arfa  sino d e s c u b rir  que es m uy dudoso 
que la  agencia de distribuciôn o medios no contradîga lo dispues 
to en la  ley  so b re  contratacion p u b lic ita ria . P o r  o tra  p a rte , 
llegândose en la  p ra c tic e  a resultados s im iîa res  -  p a re c e  que 
las re g la s  deben in te rp re ta rs e  del modo que m e jo r se resuel_ 
va el p rob lem s y las necesîdades de la  p râ c tic a , buscando su 
sentido s iem p re  que se resp ete  su f i r alidad que, como se ha ifl 
sistido, no es m âs que îa  de es tiib îecer un rég im en pro fesio  -  
n a l.
E l artfcu lo  11 del R eg la m en to  del R e g is tre  c ifra  
en quinientas mil pesetas la  sum a de capital social mfnimo con 
que ha de c o n ta r, en su caso , un estudio de publicidad.
e )  F in a lm en te , el artfcu lo  82 del R e  glàmehto  
del R e g is tre  se re fie re  a la  llam ada A g en c ia  de Pub lic idad de 
E x c lu s iv e s .
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Y a  es conocido como esta figura  se reglam enta  
ah o ra  en base a lo dispuesto en el segundo p â rra fo  del a r t f -  
culo 15 del E statute que contempla la  exclusiva de publictdad 
que d e riv e  de un contrato en tre  una agencîa y  un m edio. Con  
e lle , se escinde la  fig ura  de la  exclusive en dos d iferentes, 
una aquélla que consiste en el departam ento de explotaciôn  
p u b lic itaria  del m edio, a la  que se re fie re n  el p a rra fo  IS del 
articu lo  15 de la L e y  y  el a rticu lo  9— del R eglam ento, y  de 
la  que ah o ra  no m e ocuparé po r h aberlo  hecho ya  an tes. Y  
o tra  es la  de la  agencia de publioidad de exclusives que es la  
que d é riv a  de la conclusion de un contrato e n tre  un med io y  
o tra  p a rte  con una clausula especial que se llam a en la  L e y  
de ex c lu s ives .
E l fenômeno de las llam adas exclusives pu b lic i- 
ta ria s  es uno de los que m as han preocupado al leg is lad o r, 
hasta el punto de que en el D is c u rs o  del S u b s e c re ta rio  de * 
In form aciôn y  T u r is m o , ante el P len o  de las C o rtes  en defen­
se del P ro y e c to  de L e y , se dice que es este fenom eno el quejustifi. 
ca toda ladisciplina contenida en el C ap itu le  I del T îtu lo  III del 
E  statute i
P o r  e lle  conviene a n a liza rlo  con algûn deten i-
m iènto,
L o  p r im e ro  que ap a rec e  es que en estes supu es- 
to s , a  d iferen c ia  de los del p â rra fo  IS del a rticu lo  15, a | m e -
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nos el te rm in e  exclusiva  se reconduce a un âmbito contractual ,
con lo que evidentem ente se gana en propiedad en su utiliza -
c ion . Y  este p a ra  los dos casos p revistos en el a rticu le  8^ 2 
del R eg lam ento , porque aunque en su apartado a ) la  cons id éra  
cion de agencia de exclusivas pueda s e r  a n te rio r a la  efectiva  
conclusion de cua lqu ier con tra to , es obvie que la  actividad p o -  
d râ  e je rc e r la  como tal solo cuando pueda d isponer de la  u ti-
lizacion de un sopor te , que devendrâ  p o r v irtud  de un contrato
con el m edio con tra ido ,
E l nudo de la  cuestion res id e  en d e s c u b rir  si 
propi am ente se esta en p resen c ia  de una exclusiva en sentido 
técnico. N o  es este desde iuego el momento de h a c e r una 
construccion jn rfd ic a  de lo que la  exclusiva sea y rep résen te  
en el trâ fic o .
N o  existiendo una regulacion positiva de la  e^  ^
clusiva como fig u ra  autonom a , esta se configura en la  doctri_ 
na, como afirm a el T r ib u n a l S u p re m o , comO un pacto de limi_ 
tacion de la  co n cu rre n c ia  susceptible de in c o rp o ra rs e  a divej^ 
SOS contratos ( 3 0 ) .  S e  puede h ab lar de exclusiva en las obli 
gaciones que consistan en un d a r  como en las que consistan  
en un h a c e r , p e ro  en todo caso com porta una obligacion de 
omision o de abstenciôn p o r p a rte  de aquél a cuyo ca rg o  se
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pone la  exc lus iva , obligacion que despliega su eficacia fren te  
a te rc e ro s , en eu an to que éstos no podrân e n tra r  en el d is -  
fru te  del bien so b re  el que re c a y o  el contrato en que se insejc 
to la clausula de exc lu s iva , que de este modo const;tuye c ie r  
tamente una re s tric c io n  a la  com petencia , puesto que la  funcion  
esencial de taies clâusulas se juegan en la  contrataciôn que 
se re a li za  p a ra  el m ercado  y f ren te  a te rc e ro s , siendo la  0£  
ganizacion del trâ fico  en m asa el presupuesto de la  im p o rtan -  
cia que las exclusivas de hecho tienen, y  so b re  todo en re la  
cion a la  llam ada organizacion  v e rtic a l.
E l bien sobre  el que re c â e  el contrato entre  
la  agencia y el medio consiste en la  explotacion public itaria  
del sopor te . N o  es en modo alguno que el medio concéda en 
exclusiva a la  agencia la  utilizaciôn de los "espacios" publicita  
rios  sino que renuncia  en beneficio de la  agencia a la  gestion 
d irecta  de la contratacion pub lic itaria  so b re  los espacios . L a  
agencia, a cambio de una contraprestac ion  econom ica al m e­
d io , asum e eh su prop io  nom bre y  p o r su propi a cuenta la  
gestion de los contratos de publicîdad que recaen  so b re  los es  
pacios del rnism o. P e r o  natura l me nte p h ra  el âmbito de la  ag  
tividad pu b lic itaria  lo que tiene re lie v e  no es la  personalided  
que dispone de la  titu laridad de la  explotacion del sopo r te sino
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la  posibilidad de p o d er u tiliza r sus esp ac io s .
C la ro  es q u e, otorgada la  explotacion a una ageg  
cia de publicidad, esta po dria  ex ten derla  de hecho a la  efectiva  
utilizaciôn de los espacios p u b lic ita rio s , c e rra n d o  el acceso a 
los m ism os a o tras  agencias o anunciantes. Y  aqui si se esta  
r ia  en p resen c ia  de una lim itaciôn de la  comp etencia en m ate­
r ia  p u b lic ita ria . P o r  e llo , el E  statu to dispone que a estas llam a  
das agencias de exclusivas les son aplicables las norm as de los 
m edios, s al van do asi el p rincip io  de libertad  de com petencia que 
es en ultimo term ine  y desde c r ite rio s  ju rid ico s  la  lib ertad  de 
c o n tra ta r . B a s ta r ia  entonces esta disposicion legal p a ra  d esv ir  
tuar p e r  com plete el unîco aspecto de exclusiva en sentido téc 
nico que la  fig ura  en tra fta . P e ro  como se ve  este aspecto es 
en re a lid a d  una degeneracion  en el funcionam iento tipico que 
consiste en sustitu ir la  gestion de la  contratacion propi am ente 
p u b lic itaria  so b re  los espacios del m edio. Y  p o r consiguiente 
d eb ié ra  h a b e r bastado con la  p rév is ion  de la  ley  p a ra  qüe tal 
degeneracion  no se p ro d q je ra  sin necesidad de h ab e r sustitm  
do el nom bre  y la  designacion de estos ehte^, que en r ig o r  
no encajan en los supuestos de exclusiva  en senti do técnico.
E s ,  en sum a, la  fig u ra  de la  " ré g ie "  de tanta 
trad ic ion  en F r a n c ia , y  que de hecho viene e je rc id a  p o r agen
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ci as de publicidad de una g ra n  s o le ra  e im portancia  ( 3 1 ) .
A  trav é s  de esta fig u ra  viene a c e r r a r s e  en 
c ie rto  modo el c iclo evolutivo del concepto de agencia de publi_ 
cidad como la  que actua en in te ré s  del m edio en la  gestion  
de los contratos que le  p ro c u ra n  in serc ion es p u b lic ita rias . S o  
lo que a h o ra  sin em b arg o , el r îe s g o  de la  gestion no lo tiene 
asum ido el medio sino la  agenc ia .
Y  es curioso  que la  denominacion de exclusiva  
de publicidad se aplique a una fig u ra  que en rea lid ad  ni es ex  
clusiva en el âmbito public itario  sino en una acepcion dégénéra  
da de su funcion, ni se produce en el contenido de un c o n tra -  
io  de publicidad,
E fec tivaraen te , como tiene dec larad o  el T r ib u ­
nal S u p re m o , la clausula de exclusiva  rto a lte ra  en nada la  ng 
tu ra ie  za  del contrato a que se in co rp o ra  ( 3 2 ) .  Y  la  na tu ra leza  
del contrato  en tre  el m edio y la  agencia p o r v irtu d  del cuâl és 
ta asum e la  gestion pu b lic itaria  del aquél no es un contrato de 
publicidad, aunque se concluya con ocasiôn de la  m ism a. P o g  
que no todos los contratos que se concluyen con ocasién de 
la  activ idad pu b lic itaria  son contratos de publicidad. L a  m ejor  
p ru eb a  de eiîo la  tendriam os en q u e, no obstante la  preocupg  
cion del leg is lad o r p o r esta fig u ra  de la  exc lu s iva , a la  h o ra
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ds r  igvJar la contratacion publicitaria  no contempla el contra­
to q le la  in c o rp o ra . Y  es que sclo son contratos de publici­
dad los que concluyen con vistas a la  instrum entacion o a la  
ejecucion de un a cto de publicidad. L o s  dem âs que pueden -  
co n c lu irs e , como este de que ah o ra  se tra ta  o los re la tives  
a los m odèles publicitarios p o r ejem plo, se reconducen al ^  
po que convehga a su prop îa  n a tu ra le za .
P e r o  aunque hu b iera  bastado como queda dicho 
con a p lic a r a estas agencias la disciplina de los medios en 
re lac ion  a la  explotacion del so p o rte , sin em b arg o , el legislg  
d o r ha querido  i r  todavia mâs alla  en las consecuencias de 
la  actuacion de estos en tes. Y  as: les p ro h ib e , p o r el tiempo 
que d u rs  el contra to , m antener una actividad tipîca y prop ia  
de las ag encias . ( a r t .  15 de la  ley y  82 del R eg lam en to ).
L a  disposicion es congruente desde luego con la  prohibiciôn  
de in tereses  comunes entre  agencias y  m ed io s , p e ro  p a rece  
in n ecesario  desde que la  ley de prac tices  re s tric tiv e s  de là  
com petencia impone la  prohibiciôn y  sanciona con nulidad los 
contratos tying. P o rq u e  lo que la  ley pretende re p r im ir  mg 
diante la  proh ib iciôn es que la  agencia se p rev a lg a  de la  dispo 
nibilidad que tiene de c iertos espacios publicitarios p a ra  c q  
n ecta r a ellos la  adquisiciôn de nuevos c lien tes .
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P e r o  es p recisam ente  en este punto donde el 
Estatuto de la  Pub lic idad  se m uestra  mâs flexible porque en 
el ultimo p â rra fo  de su articu lo  15 admiio la excepcion cuando 
la  "exc lusiva" se re f ie ra  a la  utilizaciôn de la  publicidad "que 
pueda fija rs e  en bienes m a te r ia le s , taies como v a lla s , m uros  
y otros medios de publicidad an â lcg o s".
C ie rtam en te  no se a lcanza  a com p ren d er sin 
dificultades el sentido de la  excepciôn . N ôtese que p o r s e rlo  
a no rm a proKbitîva y  p o r el exp reso  re c u rs o  a la  analogia  
podria  in te rp re ta rs e  de modo tan ampli o que se p u s ie ra  en 
tran ce  la  m ism a ré g la  g e n e ra l. P a re c e  im prescind ib le  enton­
ces in ten tar in d u c ir el c r iie r io  que s irv e  a la  no rm a en la  de 
term inaciôn de las categorias  de los soportes puesto que sôlc  
median te él podrâ  p re c is a rs e  su a lc a n c e .
Y â  se ha senalado que el articu lo  52 del Rg" 
glam ento del R e  g is tro  da p o r sentado que tal c r ite r ip  es el 
del am bite o a lcance de la  capacidad difusora del s o p o rte , Y  
confia la  investigaciôn casuistica al se rv ic io  de A ctiv idades P g  
b lic ita rias  del M in is te rio  de Inform aciôn y  T u ris m o  "p rev io  ig  
fo rm e de la  Junta C e n tra i de P u b lic id a d ".
N o  cabe duda que es un c r ite r io  vâlido en el 
te rre n o  public itario  ei de la  audiencia p e ro  no se si es el de 
la  le y .
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P îen so  que las c ircunstancias  en que se pub li- 
ca el Estatuto -  y  el R  glam ento del R q g is tro  -  presionan so b re  
el ânimo del leg is lador al es tab lecer la  fig u ra  de las agencias  
de exclusivas y  al p re v e r  las excepciones. T o d a v ia  T e lev is io n  
Espafio la  p roced ia  cada afio a subastar la  explotacion de sus 
espacios p u b lic ita rio s , en tre  agencias y  em presas  publicitarias  
en g e n e ra l. L o  que p o r razo n es  de dive rs a  îndole produjo  
c ie r  tas p ertu rbac iones  en el m ercad o  p u b lic itario , que se a c rg  
centaban a m edida que la  television cobraba im portancia  como 
vehfculo de la  publicidad. Cuando se tratô  de des lindar campos 
especificos de actividades en el m e rc a d o , c re o  que fué inevi. 
table que la  som bra  de las exclusivas de T é lév is io n  Espaftola  
se p ro yec tase  so b re  los ânimos y  so b re  las n o rm a s .
E n  esa sentido puedc adm itirse  que el Estduto  
tiene en cuenta el a lcance del véhicule d ifusor al es tab lecer la  
excepcion contenida en el ultimo p â rra fo  de su articu lo  15 . P e  
ro  solo en ese sentido.
Cotho s iem p re  que se tra ia  de estàs cuestioneS  
re la tivas  a los m edios y  a las fo rm as public itarias  résu lta  en 
extrem o dificultoso sen ta r unas reg las  gén éra les  so b re  c rite rio s  
unicos y  de logica fo rm a i. R e  s o lv e r  en cada caso p a re c e  des. 
de luego inevitable p e ro  también que la  soluciôn se adecue a la
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voluntad de la  le y .
Y  esta me p a re c e  que solo puede in ducirse  de un 
in terp re tac iôn  s is tem âtica . E l p lanteam iento debe fo rm u la rs e  en 
el te rre n o  de p reg u n tarse  p o r que sea lo que la  no rm a pre ten  
de co n s eg u ir.
L a  concepciôn de estas agencias de exclusivas  
-  o exclusivas de origen  contractual en la  ley  -  responds a la  
necesidad, m anifestada yâ  en el Estatuto , de c ’a r if ic a r  el m e r  
cado publicitario  purificando la  funcion de las agencias en su 
vers io n  m oderna de cualqu ier adherencia  del pasado que pu -  
d ie ra  o b s c u re c e r sus perfiles  rigurosam ente  técnicos al s e rv i,  
cio de los anunci a n te s , como o c u rre  cuando en tre  agencias y  
m edios existe una vinculaciôn de in te re s e s . E n  eu an to que en 
las determ inaciones pub lic itarias  p a ra  los anunciantes la  agen  
cia no p o d ria  s e r  n eu tra l resp ec to  a los m edios, y  en cuanto 
que contarian  con a rm a s  no puram ente "pro fes ionales" p a ra  
su luoha en el m e rc a d o , que se p lan tearia  adem âs de en 
ese te rre n o  aséptico, en el m ucho menos limpio de los p r e -  
cios -  " g u e rra  de los descuentos" -  y ,  so b re  todo en el no 
perm is ib le  te rre n o  de v in c u la r la  contratacion a o tra  no q u erL  
d a , a lo m e jo r , p o r el anunci a n te .
E s ta  es la  ra tio  que in sp ira  la  no rm a proh ib itiva
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de que las agencias contraten con los medios la explotaciôn de 
sus espacios y  puedan continuer actuando en el trâ fico  como  
taies agencias -asp ecto  de la tecnificaciôn de la  a g e n c ia -, # o -  
m etiéndolas en cambio a la disciplina de los medios -aspecto  
de la libertad  de c o m p eten c ia -.
P e ro  la  m ism a ley  se c re e  en la  necesidad de 
a d v e rtir  que la  ré g la  no ré g ira  p a ra  aquéllos supuestos en que 
la vinculaciôn en tre  la agencia y  el medio no atente ni a la li­
bertad  de co n tra ta r de los anunciantes ni a la profesionalizacîôn  
de la  a g en c ia . Q ue me p a re c e  que es lo que q u iere  d e c ir la  
excepciôn contenida en el ultimo p â rra fo  de! articu lo  15 del E s ­
tatuto que, form ulândose a través  de un ejem plo tiene fo rz o s a -  
m ente que r e c u r r i r  a la  analog ia. E l c r ite r io  p a ra  s ab e r cuan­
do se esta en p resen c ia  de un supuesto analogo c re o  que no 
puede s e r  mâs que el expuesto, que exige evidentem ente una 
ponderaciôn cuidadosa de las c ircunstancias que c o n c u rra n .
P o r  lo tanto, ni la n a tu ra leza  del bien o sopo r­
te ni el a lcance de su audiencia son pOr s f  solo c rite rio s  s e -  
g u ro s . U na y  o tro  se tendrân necesariam ente  présentés en la 
contem placiôn del caso p e ro  solo en cuanto influyan p a ra  dedu­
ct r  si se estâ o no en p resen cia  de una "desn atu ra lizac iôn" o 
"despro fes ionalizac îôn" de la  agencîa , que, en sum a, com porta  
te n e r a la  vista igualm ente c ircunstancias de hecho de muy d i-
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v e rs a  in d o le . Y  en tre  e llas , sin contar la  va lo rac ion  que en un 
momento o en un lu g a r pueda m e re c e r  el medio en el m ercado  
p u b lic itario , muy singularm ente la susceptibilidad del soporte  
p a ra  la  explotacion racionalizada como actividad p rin cipa l p o r  
p arte  del titu la r, en este caso la  agencia .
So lo  asi me p a re ce  posible decid ir si un su -  
puesto de publicidad e x te rio r en tra  o no en la  prohibiciôn del 
p â rra fo  te rc e ro  del articulo 15 del E sta tu to , o si queda inclui_ 
do el caso de la  explotaciôn public itaria  de una sala  de proyeg  
ciôn c inem atogrâfica , o el de un periôd ico  de reducido alcance  
o el de una em iso ra  de rad io  o un p ro g ra m a  radiôfônico en 
las mis m as condiciones i Com o se ad v ie rte  se han seflalado pun. 
tos o supuestos poiïem tccs desde el punto de vista de la  diccipn 
lite ra l del ultimo p â rra fo  del articu lo  15 de la  ley y  del articu lo  
52 del R eg lam en to  del g is tro , P o rq u e  a ten er del p r im e ro ,  
ni el caso de la  sa la  de cine ni el del p ro g ra m a  radiofônico ni 
incluso el del p eriô d ico  quedarian  seguram ente incluidos en la  
excepciôn , atendido el c a râ c te r  nô "m a te ria l"  en p rin c ip io , si 
al term ine  "m ate ria l"  q u ie re  m atizâ rse le  segun la  ejem plificaciôn  
con que el p recep to  continua, y  p o r el c o n tra rio  se in c lu iria  
cualqu ier supuesto de publicidad e x te r io r  re a liza d a  so b re  un 
bien "m ateria l"  yâ  que la  analogia a u to r iz a r ia  p a ra  ello y  mâs
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teniendo en cuenta que se tra ta  de excepcion a n o rm a prohibL  
tiva . Y  a ténor del precepto  reg lam en tario  si también se incluî, 
r ia  cua lqu ier supuesto de publicidad e x te r io r  -  una publicidad  
en los m uros de unas instalaciones deportivas p o r ejem plo es 
tan local como la  va lla  de una o b ra  -s e  c o n s id e ra ria  exceptua  
dos -  en contra de la  le tra  de la  ley  -  todos los dem as su -  
pu es tos que aqu: se han contemp la d o .
C r e o , pues, que una in terpretac iôn  lite ra l no 
conduce a un c r ite r io  s e g u ro . P o rq u e  si es c ie rto  que las mas  
de las veces  la  explotacion de una sala de cine o de un p ro g rg  
m a de rad io  o de un periôd ico  locales no puede e s tim arse  co­
mo supuesto p a ra  la  prohibiciôn -  en con tra  de la  le tra  de la  
ley  y  a fa v o r de la  del reglam ento -* también lo es que no cual 
q u ir supuesto de publicidad e x te r io r  puede c o n s id e ra rs e  e xcep -  
tuado. T en ien d o  en cuenta que nunca el precepto  de in fe r io r  
rango puede m e re c e r  in terpretac iôn  que lleve a c o n tra r ie r  lo  
dispuesto en la  le y , es fo rzo so  conclu ir que la  proh ib iciôn a 
la  agencia p a ra  continuer e jerc iendo  de tal y  el som etim iento  
de su actividad a las reglas que discioHnan la de *os m edios s ô -  
lo se re fie re  a  los supuestos en que aquélla se "desprofesiong  
l ic e " . C o sa  que fundamentalm ente o c u r r ira  s iem pre  -  p e ro  nô 
sôlo -  que la  explotaciôn com porte una actividad s istem atica y
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habitua! susceptible de la  principal p a ra  cualqu ier su
je to ,
R e  sulta pelig roso  a firm a r  que este sea  el c r i ­
te rio  que sigue la  O rd e n  de 24 de F e b re ro  de 1 .9 6 9  porque  
yâ  sabemos que justam ente se c a ra c te r iz a  p o r su falta  de c r i 
te r io . P e r o  lo que no cabe duda es que en su articu lo  52 se  
advierte  la  vuelta a los térm inos légales con olvido de los ex  
presados en el R e  glamento del R e g is t r e .  C la ro  es que p a rg  
ce r e s a lta r  -  como si ese fuese el c r ite r io  de la ley  -  la  nahjt 
ra le z a  de! soporte de la  difusion pu b lic itaria  .
A l  hilo de toda esta argum entacion me p arece  
que se hace évidente lo q u e, acaso con im pertinente insistencia  
-  fruto del tem or a cua lqu ier desviacion, como disculpa -  , 
viene sosteniendose. A  s a b e r ,  que toda esta reglam entacion  
contenida en el C apitu le  I del T itu lo  III de! Estatuto estâ pensg  
da y fundam entada en ra zô n  de la  necesidad de c las ific a r e in  
tro d u c ir los prîncîp ios de ordenaciôn eti el âmbito estric to  de 
las categorias  de quienes profesionalm ente se dedican a la  pu 
blic idad . Y  que esta ra tio  no puede s e rv ir  de fundament© -  es  
m âs, la  proh ibe -  a  cualqu ier am pliacion que se p retenda e n 
orden a los dos coiyuntos norm atives bâsicos que la  le y  con tie 
n e , partiendo  de la  publicidad como fenomeno de considerable
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incsdencîci social* e! re îa tivo  a la  disciplina de los actos publi­
c itarios  y  el que m ira  a la contratacion tendente a r e a liz a r lo s .
A l con figurar la agencia de publicidad de exclu  
sivas el Estatuto no pretende sino des lindarla  p o r su funcion 
de la  agencia de publicidad que se contem pla en su articu lo  1 1 , 
e im pone, a través  del articu lo  16 , que quién explote en exclu  
siva po r v irtu d  de un contrato con el titu lar un soporte  publici. 
ta rio  en determ inadas c ircunstancias debe p ro v e e rs e  de una au 
to rizac îon  adm in istrative e in s c r ib irs e  en un R  e g is tro . P e r o  ni 
pretende nada m as ni s é r ia  logico que lo p re te n d ie ra , ni dice 
nada que au tori ce a pens a r  que haya o tra  protsnsîon ni s é ria  
logico que lo d ije ra .
E n  este caso la le tra  de la  ley esta en todo coji 
fo rm e con su in tencion. Q ue las agencias que contraten con un 
m edio la explotacion se descaiifiquen como taies p a ra  p a s a r a 
s e r  o tra  cosa y que ello ex ija  una nueva calificacion adm in istra  
tiva ( c f r .  a r ts . 1 5 , 22 p a rra fo  y 16 E P . )  ^ no signifies en mo 
do alguno ninguna de las trè s  cosas s igu ientes . E n  p r im e r  lu -  
g a r , que la persona -  natura l 6 ju r id ic a , com erciante o no -  
titu lar de un soporte  -  de cua lqu ier n a tu ra leza  -  no pueda deci. 
d ir  lib rem ente  so b re  su explotacion.
E n  segundo té rm in o , el hecho de que la  o tra  pag
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te en el contrato con el titu lar del soporte p a ra  su explotacion  
no reu n a  ^ o no cum pla -  los requisites adm inistrativos ex ig i-  
dos, no influye p a ra  nada en la  calificacion , va lidez y eficacia  
del contrato m ism o.
P o r  ultim o, los actos que se rea licen  m edi ante 
los soportes asi explotados s e râ n  en todo caso publicitarios si 
reunen las c a ra c te rfs tica s  p a ra  s e r lo , sometidos en todo a la  
disciplina le g a l.
L a  p r im e ra  cuestion es év idente . Todo soporte  
es susceptible de una explotacion. L o  que no q u ie re  d e c ir que 
se explote en todo ca so . Y  puede exp lo tarse  habituai y  s is te -  
m âticam ente o puede no h a c e rs e  a s i. L a  ley  conecta la  exi -  
gencia de unos requis ites  adm inistrativos a la  efectiva explota. 
cion -  destinacion a un fin con ânitnos de lu c ro  -  y  al hecho  
de que sea  habituai y  s is tem âtica . P o r  eso excluye expresam en  
te en el a rticu lo  19 a los titu lares de soportes que no los des 
tinen a la  publicidad de o tro s .
L a  explotacion sistem âtica com porta , p o r défini 
cion , una organizacion  -  m inim a e insignificante o m âxim a y  
com pleja, dependerâ  de las c ircunstancias  -  . E l rég im en des 
de c r ite r io s  de ordenaciôn subjetiva se estab lece p a ra  quien  
efectivam ente cuente con tal organ izacion  destinada a exp lo tar
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el so p o rte . C ue 6 bien es el prop io  titu la r del soporte o bien 
es o tra  p ersona  que de él ha obtenido la titu laridad de la  uti­
lizaciôn a fines pu b lic itario s .
L a s  dos casos se con tempi an en la  le y . E s  el 
p rim e ro  el de la exclusive de publicidad con qua sscalifica al "de  
partam ento de explotacion", y  el segundo la  llam ada agencia de 
publicidad de exclusivas en el R e  glamento del R e g is tre  y  sim  
plemente -  y  es significativo -  exclusiva de publicidad de o r i­
gen contratual en el E statu to .
L a  ley  no impone el cumpümiento de requisite  
alguno al titu lar del soporte sino al titu lar "public itario" del 
so p o rte , sea  el que s e a . D e  ningun precep to  se deduce p o r  
lo dem as que la ley  imponga quién deba s e r  titu lar "publicitg  
r io " , S ô lo  q u iere  el E sta tu to , y  es lo que d ice , que d eb era  
cum plir unas obligaciones de mdole ad m in is tra tiva .
A h o ra  b ien , y  se en laza  con la  segunda de 
las cuestiones, cuando quién dispone del èoporte p a ra  los fi­
nes de la  publicidad no es el titu lar del mîsmô> obvîam ente so  
lo ha podido a d q u ir îr  la  disponibilidad a través  de un contra to . 
Y  la  le y  habla entonces de "exclusivas de publicidad de origen  
c o n tra tu a l" . S in  que tampoco exija  ningun requis ite  a p r io r is t i-  
co so b re  la  n a tu ra leza  y calificacion de esa p arte  en el contrg
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to . C u a lq u ie r persona capaz puede c e le b ra r lo . E l cond ic iona- 
miento es p o s te r io r , de indole adm inistrativa y d erivad o  de la  
p artic ip a c io n , que p o r v irtud  del contrato y  solo p o r  é l, va  a 
ten er en la  actividad p u b lic ita ria . Quién haya adqu irido  la titu 
la rid a d  del soporte p a ra  su destinacion a los fines de la  publi_ 
cidad debe in s c rib irs e  en el R e g is tr e  y obtener la  autorizacion
E s o  exclusivam ente es lo que la  ley  d ice . Y  
nada m a s . P e ro  o c u rre  que puesto que cu a lqu iera  puede cele  
b r a r  un contrato p o r el que se céda la  explotaciôn, es posi­
ble que lo ce lebren  las agencias de publicidad. Y  p a ra  este  
caso , no se a lté ra  eî rég im en  establecîdo en cuanto a los rg  
quisitos que se exigen p e ro  si se producen unos efectos que 
de r i van de su con di ciôn de ag en c ia . P o rq u e  entonces se p ro ­
duce la  "desn atu ra lizac iôn ’* de que se ha hablado y  consiguieg  
temente se a lté ra  su ca lificac ion  re g is tra !.
E n  arnbos c a so s  -  que sea una agencia o cual_ 
q u ie r p erso n a  -  se a d v ie rte  que el contrato es p re v io  al c u m -  
plimiento de los requ is ites  ad m in is tra tivo s . R ésulta obvio en el 
supuesto de que sea uria a g e n d a  puesto que la a lterac iôn  de 
su calificacion depende del co n tra to  e incluso depende de la  cg  
lificaciôn que del contrato  r 'e a lîc e  la  A dm in istrac ion  (a r t s .  8 , 
a p . b ) y  16 del R e g . R e g .  P u b . ) .  S i quién ce leb rô  el contrg
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to no e ra  una agenc ia , evidentem ente la  obligator:edad del cum  
plimiento de los requisitos adm inistrativos solo surgen p o r vig  
tud de la  conclusion de aquél. V  no se diga que p a ra  estos 
casos deben h ab er se llenado los requisitos adm inistrativos an­
tes de c o n tra ta r porque aparte  de s e r  un contrasentido ni la  
ley  lo exige ni del sistem a se deduce. P o rq u e  los requisitos  
se estableCen como p rev io s  al e je rc ic io  de la actividad publici, 
ta ri a ( a r t .  16 E . P . )  p e ro  c o n tra ta r sobre  los soportes p a ra  
destinarlos a la  publicidad no es ese e je rc ic io . C o n tra  ello no 
se a lza  -  ni po dria  h ace rlo  p o r la  in fe r io r  je ra rq u ia  -  el apag  
tado a ) del articu lo  82 del R eglam ento del R e g is tro , que solo 
contem pla el hecho incuestionable de que el contrato se haya  
concluido p o r quién no e ra  agencia de publicidad. o in  que 
ello q u ie ra  d e c ir que no quepa la  posibilidad de que se p r e ­
tenda a c u d ir al R eg is tro  con an terio rid ad  a la  conclusion de 
contrato alguno. C r e o , p o r lo dem as, que la  am bivalencia del 
precep to  en su apartado a ) p o r la  ambiguedad de su redacciôn  
esta de intento perseg u id a  p a ré  in c lu ir  en el R e  g is tro  a las  
num erosas nuevas em presas  que han ido const:tuyendo sobre  
todo en el ambito de la  publicidad e x te r io r  y que m ediante una  
inscripcion  anticipada obtenian la  autorizac ion  a modo de c red eg  
ci al p a ra  el trâ fic o , dadas las num erosas contrataciones que
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deben i e e îîz a r  p a ra  obtener !a dîsponibüided de espacios pu­
b lic itarios  *
P e r o  en todo caso , lo im portante es re s a lta r  
que el contrato  con la  clausula de exclusiva  es p re v io  a la soli 
citud de inscripcion  del styeto o del contrato m ismo si se tra  
ta de una agencia ( a r t ,  16 R e g . R e g . P u b , ) .
S i a ello se une, sobre  todo, la  mdole admi, 
n istra tiva  de las obligaciones im puestas p o r la  le y , debe con­
c lu irse  la  ir re le v a n c ia  del com portam iento respecto  de ellas  
sobre  el cumpümiento y eficacia del contrato m ism o. Que se  
cumplan aquellas o que no se cumplan d e te rm in arâ  unicam en  
te la aplicaciôn de la  sancion adm in istrativa que nos es cono 
cida ( a r t .  63 E . P . ) ,  p o r supuesto que a la  p arte  que debiô 
cum plirlas  que es quién adqu iriô  la  disponibilidad del medio 
p a ra  les fines p u b lic ita rio s .
L a  conclusion que puede obtenerse es que el 
titu lar de un soporte  puede no exp lo ta rlo , en cuyo caso nin­
guna obligacion le es aplicable ( a r t .  19 E . P . )  o puede d es -  
tin arlo  a la  publicidad bien d irectam ente bien cediendo su eçt 
plotacion. S i lo p r im e ro , cabe que p o r la  n a tu ra leza  de las  
cosas o p o r la  sim ple decision del titu lar se destine a los fi_ 
nés public itarios  de un modo esporad ico  y  c ircunstancia l o
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p o r el c o n tra rio  de fo rm a  habitual y  s is tem âtica . P a r a  este cg 
so se le  exige obtener la  au torizacion  adm inistrativa d erivad a  de 
la  inscripcion  re g is tra l. Y  cuyo incumplim iento déterm ina una 
sancion ad m in is tra tiva .
S i se ha cedido la  explotacion a o tro , es este 
quién debe cum plir las obligaciones adm inistratives que en todo 
caso se concretan en la  solicitud de una in sc rip c io n . P e r o  si 
se tra ta  r  a de una agencia , la  conclusion del contrato puede, 
en determ inadas c ircu n stan c ias , a lte ra r  su calificacion p ro fe -  
s io n a l.
E s te  ultimo punto y  la  déficiente com prension  
de la  n a tu ra leza  de las norm as e s , me p a re c e , el causante  
principal de la  confusion in troducîda p o r la  C rden de 24 de F g  
b re ro  de 1 .9 6 9 .
P o rq u e  acaso el ultimo p â rra fo  de! a rticu lo  15 
del Estatuto haya inducido a p e n s a r que la  ley tiene en consi_ 
d eracion  la  n a tu ra leza  de los medios  ^ y  espeoialm ente p reo cg  
pados los in sp ira d o res  de la C rd en  p o r  lo que se re f ie re  al 
estatuto personal de las agencias han tomado la p a rte  p o r el 
todo, y  puesto que éstas no p ie rd en  su calificacion p o r explo  
ta r  exclusivas de soportes de d ive rses  c la s e s , han estim ado que 
ni sus titu lares  d irec tes  son m edios ni que todos los medios
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puedan co n tra ta r d irectam ente con los anunciantes, sino solo  
quienes sean titu lares  de estos soportes a que se re fie re  el 
articu lo  15 en su segundo p a rra fo , p o r co n s îd erarlo s  como 
m arginados del g ran  trâ fico  p u b lic itario ,
P e ro  no han caido en la  cuenta de que si el 
articu lo  15 contiene una excepciôn en re lac iôn  a determ inados  
soportes es justam ente porque sus titu lares son tan medios en 
sentido subjetivo como cualqu ier o tro . N i se ha consider ado 
tampoco que la  excepciôn no estâ contem plada desde el lado  
del m edio sino desde la ôptica de la  agencia . Y  que solo p o r  
no d esca lifica rla  como tal es p o r lo que se  establece como e x ­
cepciôn a la ré g la  de la àÙ eraciâ i de la n a tu ra le za , hegla con­
tenida en el p â rra fo  a n te r io r , que em pieza diciendo "cuando  
una agencia tenga la exclusiva  . . .  de un m ed io " , significando  
que no en todo caso es la  agencia la que explota un sopo rte , 
y  que no se establece cuando debe tenez la sino que se re fie re  
solo al supuesto de que la  tenga.
D e! m ism o modo a com o hay ocasîones en que 
la explotaciôn del soporte no a lte ra  la  n a tu ra leza  de la agencîa  
exîsten o pueden e x is tir  o tras  en que, p o r no exp lo tarse po r  
su titu la r de modo rac îo n a lizad o  aunqqe no se haya cedido su 
explotaciôn y  aunque de hecho de modo circunstancia l se explo­
te , no se exige tampoco requ is ito  alguno al t itu la r. P o rq u e  é s ­
tos solo se vinculan a los casos de explotaciôn ra c io n a lizad a .
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N o  c re o  que see n ecesarto  fundam entar que en 
cualqu ier caso y  c ircunstancia  los actos que se rea licen  a t r a ­
vés de soportes -m ed ios en sentido ob jetivo- se ra n  s iem pre  
publicitarios sometidos a la  disciplina leg a l.
P o r  consiguiente si se q u iere  s a lv a r la le tra  
de la  O rd en  de 24 de F e b re ro  de 1 .969 solo puede in te rp re ­
ta rs e  del modo siguiente. D efine co rrec tam en te  los medios de 
publicidad en sentido subjetivo en su articu lo  12, centrando  
el concepto en torno  a la  fo rm a de explotacion de los medios 
en sentido objetivo o soportes pu b lic itario s . R eproduciendo  
en su articu lo  22 las dos fo rm as de exclusivas de publicidad  
que ya  p re v é  la L e y  en su a rticu lo  15, déterm ina en el a r t f -  
culo 32  an re lac ion  con el 42 que unos medios -lo s  in fo rm ati- 
v o s - no podran nunca constitu ir personas ju i'td icas que co n tra ­
ten con ellos la  explotacion de sus espacios m ientras que s f  
"p o d ra n "  h a c e rlo  los dem as medios (ap artad o  b ) articu lo  4 2  
de la  O rd e n  de 24 de F e b r e r o  de 1 .9 6 9 ) . P o r  ultim o, solo  
cuando los soportes no sean susceptibles de explotacion ra c io ­
na lizad a  no p e rd e ra n  las agencias que los exploten en exclus i­
va la  n a tu ra le za  de tales (a rtic u lo  5 2 ) .
C om o se a d v irtio , en lo fundamental y  dec is i­
ve  se sa lvag u ard a  el orden  ju rid ic o  salvando la le tra  de la
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C rd e n  m in is te ria l. P e ro  como es de tem er que no se le  de 
tal in terp re ta c iô n , y  com o, p o r o tra  p a rte , es muy discutible 
que el a rticu lo  32 pu d ie ra  p re v a le c e r , p a re c e  oportuno s o lî-  
c ita r  la  urgente derogaciôz d« -disposicion tan inoportuna, no 
obstante re s u lta r  inaplicable p o r su ra d ica l contradiccion con 
la  ley y  con los princip ios al O rdenam iento  ju rid ic o  g e n e ra l. 
P o r  lo que resp ecta  a la  publicidad e x te r io r , no puede dudag 
se que las em presas  que explotan los so p o rtes , no son mg 
dios sino agencias de publicidad de exc lu s iv as . N o  sôlo pog 
que es lo  coherente con el s istem a legal y  con su d e s a rro llo  
en el R e  glamento del R *^g istro  sino porque c o n s id e ra rlas  como 
m edios en sentido subjetivo plan tea unà la rg a  te o ria  de proble  
m as derivados fundam entalm ente de la falta de un concepto  
de medio y  de una regulaciôn p a ra  los mismos • P e r o  de to 
das fo rm as  ya se senalô que si se pretende h a c e r p re v a le c e r  
la  C rd e n  de 24 de F e b r e r o  de 1 .9 6 9  la  que le  siguiô très  fe 
chas después s o b re  los medios en la publicidad e x te r io r  resu l 
ta en muchos asp ecto s- y los mâs im portantes -  como absolg  
tamente inaplicable y  desde luego co n lrad ic to ria  con aquélla .
S i se prescinde  de la  C rd e n  como debe m os h a c e r aquf -  y  
debe h a c e rs e  con la  derogaciôn n ec e s a ria  -  ré su lta  bastante 
inutil in ten tar m ediante academ icism os p re te n d e r e x tra e r  o ig
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d u cir conceptos b izantinos. Con la  in terp retac iôn  que se p ro ­
pone de las n o rm a s , c re o  que es posible ap licarlas  en todo 
caso de la m an era  mâs adecuada p a ra  re s o lv e r  las cuestio­
nes de la  p râ c tic a . F u e ra n  o nô medios esas em presas  se 
les ap licarian  las norm as de los medios ( a r t .  15 E . P . )  y  
si se co n s id eraban taies deberian in s c rib irs e  en el R eg is tro  
p o r ten er "departam entos de exp lotaciôn", si no lo fu e ra n , 
también deberian  in s c rib irs e  como agencias de e x c lu s iv a s .
E n  todo caso se llega a los m ism os resultados p râc tico s .
F ina lm ente  es de s e n a la r que el Reglam ento  
del R e  g is tro  senala que estas agenciao cuando adopten la  
fo rm a social deben contar con el capital de très  m illones de 
pesetas o de quinientas mil pesetas segun que los soportes  
<'• ue vaya  n a exp lo tar sean de âmbito nacional o local re s  -  
pectivam ente. C alificaciôn que c o rresp o n d e  al S e  rv ic io  de 
A ctiv idades P u b lic ita rias  del M in is terio  de In form aciôn a p ro  
puesta del S  indicate correspondien te  y p rev io  in form e de la  
J u n ta  C e n tra l de Public idad ( a r t .  11 R e g . R e g .  P u b . ) .
I I I . -  E L  A G E N T E  D E  P U B L IC ID A D
U no  de los sqjetos que la  ley contempla como
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in terv in ientes en la  actividad public itaria  es el agente de publi­
c idad.
E s  el a rticu le  13 del E sta tu to , prâcticam ente re  
producido en el a rticu lo  12 del R  eglam ento del R eg is tro  G eng  
ra l de la  P u b lic id ad , el que nos da el concepto de agente de 
publicidad. D e l que destacan dos notas.
D e  un lado , se exige que sean personas n a ^  
r a ie s . D e  o tro , la  ley délim ita el concepto en torno a que "su  
actividad sea de p u ra  m ed iac io n ".
L a  funcion que desem pefia el agente es la  de 
cap tar clientes p a ra  la agencia de publicidad o p a ra  el m edio, 
y puesto que esa  funcion ha de ce fiirs e  a la  sim ple m ediacion, 
es évidente que esta se actua en el âmbito de la  conclusion  
de los contratos que el anunci ante establece con la  ag encia , o 
en los que esta o el anunci ante establecen con el m edio . E n  
sum a, su m ediacion se e je rc e  en el campo de la  contratacion  
public itaria  tal como se tipifica en el Estatuto de la  P u b lic id ad .
L a  actividad del agente ise e je rc ita  en consecuen  
cia  en el campo p rop io  de la  contratacion que se produce en 
funcion de la  instrum entacion del acto de publicidad o de su eje  
eu ci o n . Y  a su v e z , su actividad d é riv a  de la  efectiva conclu­
sion de un contrato concluido en tre  él y  la  agencia o el m edio.
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que es uno de los contratos tipifîcados en el Estatu to .
P o r  todo e llo , ya  se ve que el anâlisis de la  
fig ura  del agente es una consecuencia del analisis de la contre  
taciôn public! ta ri a . P e r o  tanto p o r razo n e s  de sistem a cuanto 
p o r v e n ir  establecida en la  ley una regulacion subjetiva, es 
p re c is e  en este lu g a r d e lim ita r, a esos efectos, la  fig u ra  del 
agente de publicidad.
E l concepto de lam edîacicn  es fruto  en nuestro  
D e re c h o  de los es fu erzo s  construct!vos de la  doctrina cientffi_ 
ca y ju r is p ru d e n c ia l, que coinciden en c a ra c te r iz a r la  como la  
p u ra  aproxim acion de las p artes  en un futuro  contrato en el 
que no in terv ienen el m ediador ni en su conclusion ni en su 
ejecucion ( 3 3 ) .  D estacândose enfonces las notas c a ra c te r is ti-  
cas de la  indep endencia , de la  fa lta  de p erm an en c ia , de la  
ausencia de obligaciôn de gestion y de no s e r  el m ed iador un 
re p rés e n ta n te . Q ue son sin duda suficientes p a ra  s e p a ra r  el 
concepto de otros a fin e s , como la  agencia o la  com isiôn p o r  
su inclusion g en é ric a  en la  categorfa  de las funciones de ges­
tion de in tereses  ajenos ( 3 4 ) .
R e fe rid o  el concepto de agente de publicidad al 
de su funcion m ediador a , lo p r im e ro  que conviene se fia la r es 
lo inadecuado del nom bre  que la ley  y  la  p ra cü ca  négociai les
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d a . S i su aciividad es m ediador a ,  no son agentes en sentîdo 
técn ico -ju rid lco  ( 3 5 )  i
P e r o  ei segundo, y ultim o, p â rra fo  del a r tic u -  
lo 13 del Estatuto contem pla el doble supuesto de que los ager% 
tes actuen al "se rv ic io  exclusive de alguna agencia o m e d io " . 
S e  advier^te que no se tra ta  del fenômeno comün en c ie rtas  ca  
tegorias  de négocies gestion de in tereses  ajenos de una clausa  
la  de exclus ive  a fa v o r del m ed iad o r. A h o ra  se b o r r a  la  nota 
de in te r "î^îtencîa del agente de publicidad, aproxim andose en­
fonces a la  poca c 'a riificad a  fig u ra  de los agentes com erc ia les  
o représen tan tes  de com er cio ( 3 5 ) .
S eg u ram en te  la  ley esta tomando m odelo de lo 
que sucede en el s ec to r del seg u ro  en el que admi ni s t r  ati vam en 
te se han configurado los dos tipos de agentes lib res  y  afectos* 
P e r o  a d iferenc ia  de lo que o c u rre  con re lac ion  a éstos, p a ra  
los de publicidad se cuenta con la regulacion sustantiva del con 
tra to  que les liga con la  agencia o con el medio y no se tiene  
sin em bargo  publicado un Estatuto profesional que les sea  aplj_ 
cable ( 3 7 ) .
D e  este modo h a b rà  de e s ta rs e  a lo que resul_ 
te de su efectiva actuacion a v irtu d  de lo dispuesto en el contra  
to ( 3 8 ) .  Y  siendo as: p a re c e  que s é r ia  m as oportuno no majn
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ten er el dato de la  m ediacion como déterm inante del concepto  
agente de publicidad.
actividad de este es évidente de n a tu ra leza  
com er ci a l , y es congruente que el a rticu le  17 del Estatuto le 
exÿa te n e r la  capacidad n e c e s a ria  p a ra  el e je rc ic io  del com e£  
c io . L a  organizaciôn  profesional de los agentes que se anun- 
c ia  en la  ley ( a r t .  59 E . P . ) s e r a  la  de una actividad pro fes ig  
nal del c o m erc io .
T a m b ié n , p o r minis te r io  del a rticu le  16 del E s  
ta tu to ; los agentes d eberân  in s c rib irs e  en el R e  g is tro  de la  
P ub lic idad  y obtener la  debida licen c ia .
L a  obtenciôn de la  au torizacion  com porta el in 
g re s o  del agente en la categorfa  p ro fes io n al, con la  posibîlidad  
de a lc a n za r la  tutela de sus in tereses  a través  de la  v ia  adm inis  
tra tiv a  o c rim ina l f ren te  a qui en e je rz a  la  actividad en fo rm a  
clandestins o in cu rrien d o  en el delito de in tru sism o.
P e r o  también a h o ra  es p re c is o  in s is tir  que el 
incum plim iento de las obligaciones adm inistratives no re p e rc u te  
en la  calificacion de la  n a tu ra leza  de la  re lac ion  ju r id ic a  es table 
cida con in tervencion  de quién no sea  agente ni en los d e re  -  
chos y obligaciones que p a ra  él se d eriven  p o r el hecho de su 
in te rve n c io n . L a  no exigencia de que en la  contratacion publici.
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ta r:a  in tervenga un agente ni la  de que la  in term ediaciôn se  
actue p o r quién p e rten ezca  al orden p ro fes io n a l, son motivos 
que la  ju risp ru d e n c ia  ha v a lo rad o  en supuestos analogos p a ra  
SOS ten er la  tes is que aqui se scs tiene, sin p erju ic io  de las  
s an ci ones que c o rre s p o n d a n .
S iendo  posible que los agentes actuên al servj_  
cio exclusivo de una agencia o m edio, se plantea la  cuestion  
de g ra n  im portancia  re la tiv a  a la  calificacion de la  re la c io n , 
en cuanto ha podido e scap ar de la  ôrb ita  ju rid ic o -m e rc a n til 
p a ra  in c lu irs e  en la  prop i a de las re lac iones la b o ra le s . D es  
de que p o r  L,ey de 21 de Julio de 1 . 9 6 2  se re fo rm é  el artf_ 
culo 6^ de la  L e y  de C ontra to  de T ra b a jo , los agentes co -  
m e rc ia les  o rep résen tan tes  de co m erc io  pueden q u ed ar in cu r  
SOS en su régim en s iem p re  que se den las notas cualificadoras  
que ha vensdo m atizando y  sosteniendo con re îte ra c io n  én o o rn ^ -  
ble nuestro  T r ib u n a l S u p re m o .
Y  es im portante re s a lta r  que a efectos de la  
consideracion que m e re z c a  la  re lac ion  desde los c r ite rio s  ju rL  
d ic o s -la b o ra le s , c a re c e  de trascendencia  la  consideracion sujb 
je tiv a  de su profesionalidad y  la  objetiva de e s ta r  constituida p o r  
las prestac iones que la  configuren como contrato de m ediacion  
p u b lic ita ria .
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H I e je rc ic io  de la  actividad p o r el agente in scrite  
y autorizado  no im pide que la  re lac ion  pueda s e r  de na tu ra leza  
lab o ra l ( 3 9 )  del m ism o modo que el e je rc ic io  sin el cum plim ieji 
to de tales requis ites no s ign ifica, sin m a s , que lo s e a .
S i en la  re lac ion  en tre  el agente y  la  agencia
o el medio se dan las notas que la  cuaiifican de la b o r a l , se s o -
m ete a las rég las  m ateria les  y  p rocesales  del D e re c h o  del T r a  
bajo , aunque quien actuo como agente esté in scrite  y  au to rizad o . 
S i ,  p o r el c o n tra r io , no se dan taies notas, la  calificacion ven
d râ  p o r la  v e rd a d e ra  n a tu ra leza  de la  re la c io n , aunque quién
actuo como agente no se halle in sc rite  ni au torizado  ( 4 0 ) .
IV  -  E L  T E C N IC C  D E  P U B L IC ID A D
aim ente el analisis de la  figura  del T é c n ic o  
de P ub lic idad  re b a s a  los lim ites de esta te s is . S i m e ocupo 
de ell.a es p o r ra zo n e s  de com pletar el exam en del Estatuto  
que se re fîe re  al T  écnico en su articu le  1 8 . L o  h a ré , pues, 
con b re v e d a d .
D e l p recep to  citado se deduce la  consideracion  
del T é c n ic o  como e xp erto  o especia lis ta  en la  instrum entacion
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del m ensaje y en la  ejecucion del acto de publicidad. Q ue deH  
va de una capacitaciôn personal que le situa en el ambito de los 
ejerc ien tes  de profesiones lib é ra le s , y  que se a cred ita  median  
te un tftulo que o torga o reconoce el Instituto N acional de P u ­
b lic idad ,
L a  del T é c n ic o  de publicidad no es una profes­
sion. c o m e rc ia l, aunque los conocimientos que im plica sean de 
inm ediata aplicacion al campo del c o m erc io . P o r  éso , su con­
cepto v iene en la  ley  a continuacion del régim en establecido p a ra  
las categorîas  profesionales del c o m e rc io , y  el R eglam ento del 
R e g is t r e  no se ocupa de e llo s .
N o  necesitan , en efecto, de ningun requ is ite  
fo rm a l. P a r a  p e rte n e c e r a la  categorfa  es suficiente h ab er obte 
ni do la  titulacion que acred ita  la adquisiciôn de unos conocimien  
tps p a ra  el e je rc ic io  de la  p ro fes io n .
L o  que necesariam ente  com porta a r b it r a r  los 
medios idôneos p a ra  la  form acion p ro fes io n al. D e  ello se ocupa  
el a rtic u le  20 del Estatuto que confia al Institute N ac ional de P u  
blicidad la  funcion de "p ro p o rc io n a r las ensefianzas que habiliten  
p a ra  el e je rc ic io  profesional de la  pub lic idad". P re c e p to  que 
se d e s a rro lîa  en la  n o rm a 3â del a rticu io  2^ del Reglam ento del 
Instituto y  en g en era l en ese texto re g la m en tario , as: como en la
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O rd e n  de 1 de A gosto  de 1 , 9 6 6  que expresam ente reg lam enta  
la  E s c u e la  C  fi cl al de P u b lic id ad ,
N o  es este naturalm ente el momento de ex ten - 
d e rs e  en consideraciones so b re  las dificultades que p résen ta  
une estim acion u n îta rîa  de la  instrum entacion y ejecucion del 
acto de publicidad desde el punto de vista  de una especifica  
cualificaciôn p ro fes io n al. E l m ensaje pu b lic itario , como es sabj_ 
do, es fru to  de una ccopcracîon  c rea tive  desde secto res  d iv e r  
SOS de las ciencias sociales y  de las a rte s  -  apllcadas o no .
Y  aunque no c o rresp o n d e  a n a liza r  aqui estos aspectos, séam e  
sin em bargo perm it!do s e fia la r que cabe la  duda de si el m e -  
jo r  método p a ra  im p a rtir  las ensefianzas es el de c reac io n  
de una E s c u e la  q u e , p o r exigencias de hecho obvias , no p o -  
d rà  a su m ir facilm ente la  form acion de base que fundamente la  
aplicacion de las ciencias socia les a la  publicidad. Y  acaso  
p a re z c a  como solucion ideal a r tic u la r  la  p rep arac io n  en el ma  
nejo de las técnicas especificam ente public: ta ri as dentro  de las  
funciones u n iv e rs ita r ia s , como ra m a  o especialidad una v e z  
obtenida la  form acion  bâsica en las ciencias s o c ia le s .
L a  creac io n  de esta categorfa  profesional de los 
T écn ico s  no incide s o b re  el e je rc ic io  de la  actividad publicita­
r ia ,  aunque este se  configure también en categorîas  profesion^
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le s . P e rten ec e n  a dos ôrdenes distintos, como se ha sehalado. 
F o r  lo m ism o, aunque no h a ria  falta d e c ir lo , no estorba  sin  
em bargo que el artfcu lo  28 del R eg lam en to  del Instituto N ac ig  
nal de Pub lic idad disponga textualm ente que "el e je rc ic io  de la  
profesion p u b lic ita ria , en sus d iverses  esp ecia lid ad es, seg u ira  
siendo l ib r e " .  N atu ra lm ente  se re fie re  a la  lîb ertad  de in d u s ­
t r ie , com erc io  y  p ro fes io n , en cuanto que cua lqu ier persona  
puede vâlidam ente es tab lecerse  como agencia o como agente de 
publicidad y  a d q u ir ir  los conocimientos que le  p ro c u re n  la  tiha 
lacion que acred ita  como técnico pu b lic itario .
L a  unica consecuencia de la  c reac io n  de éstos 
en el e je rc ic io  cb la  actividad com erc ia l public itaria  es la  que se  
contempla en la  D isposîcion tra n s ito ria  segunda del E s  tatuto y  
se reco g e  en el a rticu le  28 del texto reg lam en tario  c ita io .
Q ue las ag e n d a s  deban " te n e r a su s e rv i cio p o r  
lo m enos un T é c n ic o "  es algo que se re fie re  a la  sim ple e s fe ra  
in terna  de la  organizacion  de 1® ag en d as  y  a los derechos que 
se confieren  a los nuevos p ro fes io n a le s . P e r o  no e n c ie r ra  el 
m en er in te ré s  en orden  al analisis que aqui im p o rta .
L a  re lac ién  ju r id ic a  que se estab lezca en tre  el 
T  écnico y la  agencia excede el m a rco  de las que se re f ie r  en a 
la  actividad p u b lic ita ria , aunque se estab lezca en vistas o con
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ocasion de Ja m ism a. o u  n a tu ra leza  se reconduce al a r re n d a -  
miento de c bpa o al de se rv ic io s  . S i se q u ie re  con la  m a tiza -  
cion que s ipone el que éstos sean p ro fes ion ales , p e ro * en 
cualqu ier caso , exclu:da de una calificacion como re lac ion  p ro  
piam ente p u b lic ita ria .
E l  T é c n ic o  desenvuelve su actividad en una es 
fe ra  ai m a  a la  de la  instrum entacion técn ico -ju rid ica  del acto 
public ta r io . E n  la  in te rn a  de la  o rganizaciôn  de los elementos  
en e seno de los entes que son los que in terv ienen en aquélla . 
E l T é c n ic o . p o r s e r lo , no es sujeto de la  contratacion publici_ 
ta r .a  ni en la  fase instrum entadora  del mensaje» ni en la  que 
tic nde a su e jecu c io n , Y  si en algun caso lo e s , la  c o n s id e ra -  
c on de sujeto prop io  de la  actividad devendra  de tal hecho pe 
î o no de su cualîdad p ro fes io n a l.
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NOTAS AL CaPITULO W
1) P , Ca BANILtLaS j op. cit. pag. 51.
2 )  I n f o r m e  b r i t â n i c o  r e c o g i d o  e n  " l'a  p u b l i c i d a d  como m e d i o  
. . . "  c i t .  p â g .  IO5 y  s .
5 ) Al t r a t a r  d e  l a s  A g e n d a s ,  e n  e s t e  m ism o C a p l t u l o ,  s e  -  
a r g u m e n t a  s o b r e  l a  f a l t a  d e  c o n s e c u e n c i a s  e n  e l  o r d e n  ma­
t e r i a l  d e  l a s  r e l a c i o n e s  j u r l d i c a s  p o r  e l  i n c u m p l i m i e n t o  d e  
o b l i g a c i o n e s  a d m i n i s t r a t i v e s ,  ^ e  r e m i t o ,  p '^ és ,  a  e s e  l u g a r  
y  a l a  d o c t r i n a  d . l x  c i t a d a .  T a m b i é n ,  p o r  l o  q u e  s e  r e f i e r e  
a l  c o n t r a t o  l l a m a d o  e n  e l  E s t a t u t o  "de  t a r i f a " ,  me r e m i t o  
a l  l u g a r  d e  e s t a  t e s i s  d o n d e  s e  e s t u d i a .  B a s t e  c o n  d e j a r  
c o n s i g n a d o  a h o r a  que  e f e c t i v a m e n t e  e l  r é g i m e n  l e g a l  c o n t e &  
p l a  un a  e x p l o t a c i o n  r a c i o n a l i z a d a  d e l  s o p o r t e .
4 ) S o b r e  l o  q u e  d e b a  e n t e n d e r s e  p o r  " s e c t o r  p u b l i c i t a r i o  -  
d e  u n  m e d i o "  ( a r t ,  15 ) v e a s e  1 . Ca BaNILLAS^ o p .  c i t .
p a g .  5 7 y s .
5 ) Se trata con ella de mantener una total diferenciacién 
entre agendas y medios que fortalezca el carâcter profe­
sional de aquollas en la defensa de los intereses de los 
anunciantes* a la vez que clasifica el juego de la compe- 
tencia en el sector publicitario;
6 ) Àyn aparece con tal carâcter en la obra de HAMEL Y LA- 
GaRD£ que se ha citado, en la que distinguen la empresa - 
de publicidad -que séria el medio- de la agencia de publi­
cidad que es simplemente una agencia de négocies en cuanto
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es intermecliarla "entre las empresas de publicidad y los -• 
que utilizan los servicios de esas empresas". La nota de - 
la pura y simple mediacion desaparece por lo general en los 
aufcores que tratan de los contratos que célébra la agencia 
con el anunciante. asi por todos PLaNIOL y G, RIPERT; - 
"Traité pratique de Broit Civil Française". 2^ ed. Paris 
1 .9 5 2. T. XI pâg. 229 y siguientes. En este sentido se orieji 
ta sin excepciân la literature juridica especializada. Y - 
desde luego la no juridica pero si especializada.
7) Ba de advertirse que cuando aqui se habla de colabora— 
ciôn se da al termine el sentido usual y no el que suponga 
fundamento a considerar a la agencia como auxiliar del anui& 
ciante en sentido técnico* ^ue con razén ha sido expresa-^ 
mente rechazado por G,. GIORDaNO : "ie contratto di agenzia". 
Bari 1 .9 5 9. pâg. 4 0 6. Pero le. eetivided la agencia, por 
su innegable instrumentalidad, es de colaboraciôn a la que 
ejerce el anunciante.
8)'-■Pre* i-iamente la referenda a la "empresa" en el Estatuto 
(Arts. 11 y 12) es uno de los ejemplos que la legislacion 
vigente brinda al Profesor RUBIO para sostener su tesis de 
la doble acepcién que el termine tiene como empresario y 
como establecimiento (J. RUBIO: "Introducciôn ..." cit. pâg. 
4?4 y siguientes, especiâmente pâg. 4y6 ).
9) P a r e c e  a d v e r t i r l o  a s l  e l  R e g l a m e n t o  d e l  R e g i s t r e  d e  P u ­
b l i c i d a d  c u a n d o  e n  s u  a r t i c u l e  t e r c e r o  a s i m i l a  l a  f o r m a  -  
é m p r e s a r i a l  a  l a  p r o f e s i d n a l *  P o r q u e  n o  t o d o s  l o s  " s u j e t o s "
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son empresarios• No lo son los agentes que han de ejercer 
su actividad individualmente, privando por lo tanto lo sub- 
jetivo sobre lo objetivo que se advierte eh la organizaciôn. 
Por eso el articuio 12 del mismo texto no habla ya delque - 
los agentes cuenten con ella y sa en cambio con propiedad 
destaca el profesionalismo. Sin embargo hay que reconocer 
que cuando se desarrollan en concrete las normas i. - LL" 
et cada uno de los demas "sujeros" junto al dato de la orga­
nizacion se pone el del ejercicio profesional.
10) HaMEL Y LaGaKBË; "Traité ,.." cit. pâg. 48 y siguientes. 
También G. PIPERT: "Traité élémentaire..." cit. pâg. 24 y - 
siguientes.
11) Incluse en Francia se crearon en 1 .94G Comités de orga 
nizaciôn profesio^'al que deeaparecleron por Ley de 26 de - 
abril de 1 .9 4 6. Nq hace falta senalar que fueron Alemania
e Italia los paises en que mayor resonancia y eficacia al- 
canzaron los reglmenes corporativos. Singularmente en Alema 
nia la tercera década de este siglo conociô una peculiar - 
ordenaciôn de la publicidad en todos sus sentidos, que no 
puede negarse que cumpliô el fin de someter el fenônemo a 
una disciplina cuyos efectos, sobre todo en la mentaliza- 
ciôn de los problemas, perduran todavla. Vease. BUSSMANN 
DROSTE "wferbung und.. . " cit. pâg. 2 2 .
1 2 ) HAMEL Y LaGaRDE, "Traité*;." cit. pâg. 4 9 .
13) J.L, VILLaR I^ALaSIi "La intervencion administrative..." 
cit. pâg. 3O4.
— 36l —
14 ) P. CaBaNILIAS destaca junto al respeto a la libertad in 
dustrial y a la autonomxa privada el carâcter de simples "r^ 
quisitos de control" que se establecen para el ejercicio de 
la actividad ("Principios..." cit. pâg. 55). Y en el discu£. 
so ante las Cortes se resaltô que no se podia atentar a la 
"libertad de contratacion" y que cualquier ordenaciôn de la 
a?tdviiïfld de las agencias de cara al mercado deberla afron- 
tarse "por el cauce de acuerdos profesionales, pero nunca a 
través de normas imperativas".
15) Se volverâ sobre este asunto en el Capitule VIII,
16) J.L. VILLAR PaLASI; o p .  cit. p â g .  5IO.
17) J.L, VILLaR PüLaSI o p .  c i t .  p â g .  3^4 y s i g u i e n t e s .
18) Ademâs de la obra del Profesor VILLaR PaLASI  ^ vease en 
el sentido del texte* R. MkRTIN MaTEO "Süencio positive y 
actividad autorizante". R.^.P.. nG 48 sep/die. 1 .9 6 5. Y en 
general la bibliografia alli citada. También C, LEGA: "La 
libera professions" 2^ éd.. Milano 1.952.
19) J.L. VILLaR PaLaSI op. cit. pâg. 1 3 2.
20) Sentencia del Tri anal Supremo de 22 de octubre de 1.965.
21) S e n t e n c i a  d e l  T r i b u n a l  S u p rem o  d e  26 d e  o c t u b r e  de 1 .9 6 4.
22) Sentencia del Tribunal Supremo de 22 de febrero de 1 .9 6 4.
2 3 )  S e n t e n c i a  d e l  T r i b u n a l  S u p rem o de  8 d e  f e b r e r o  de 1 . 9 5 6 .
2 4 ) Con agudeza e incidentalmente ha sido resaltada esta cir 
cunstancia por el Profesor RUBIO que expresamente reconoce 
que en una empresa de publicidad no se acusa el peso estru£. 
tural de los elementos organizados que permita la existencia 
de la organizaciôn independientemente de su continue funcig-
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nar, (J. RUBIO; "Introduceion cit. pâg. 533).
25) Para los medios la relevancia de la organizaciôn pro­
fesional de las agencias est'a en excluir a quienes no lo 
sean de los bénéficies econômicos que por descuentos y bo- 
nificaciones suelen tener previstos. Pero hay que insistir 
nuevamente en que ello no repercute en la naturaleza de la 
relacion juridica que establezcan a efectos de ejecutar la 
publicidad. En este orden creo que es util no perder de - 
vista que la intervencion de una agencia extranjera en el 
contrato con un medio, dejarâ intacta la eficacia del né­
gocie, sin porjuicio de que el medio no deba retribuir a
la agencia porque se convertirla su intervencion en un ejer 
cicio clandestinec Tal me parece la doctrina sentada por -
el Tribunal Supremo en l8 de abril de 1.961.
26) En Italia no faltan Toe autores que lamentan o dese— 
chan la diferenciacion. asI M, FUS I "Ms,nuale legale e fis. 
cale della pubblicita". Milano 1 .9 6 4.
27) Ua Revista IP (Informacion de la Publicidad) numéro de 
octubre de 1.969» hace publico que frente a 25 agencias de 
servicios plenos, existen en Espana 573 de publicidad ge­
neral .
28) J . GriRRIGUES, "La defensa de la competencia mercantil". 
Soc. de Estudios y Publicaciones. Madrid, 1 .9 6 4.
29) Sin embargo, Creo que la mens legis no se ha visto co- 
rrespondida con la realidad que se deduce de la nota 27 - 
precedente. Resaltando una vez mâs lo poco justificado que
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se encueiitra una minuciona reglaraentaciôn que no responde 
en verdad a las nccesidades de la prâctica. Es perfectamea 
te lôgico que cualquier empresario muestre su preferencia - 
por inscribirse como agencia de publicidad general, antes — 
que como de servicios plenos, si es que ademâs no résulta - 
imprescindible por la gran organizaciôn que exige este ultj^ 
ma calificacion sin compensaciones de ningun orden que des- 
conoce por lo demâs el moderno principle de divisiôn del — 
trabajo.
La realidad pone en evidencia que la inmen 
sa mayorla de las agencias se acogen al tipo previsto en la 
ley inicialmente para albergar supuestos concretos de sig? 
nificaciôn muy diversa.
5O) Entre otras, sentencia del Tribunal Supremo de I8 de - 
marzo de 1,966.
31) -^ sî, la Agencia HaVhS que desde 1.660 viene administrai! 
do la publicidad de ciertos medios, incluse prensa periodi­
ca.
32) Vease la sentencia citada en nota 3^ precedente.
3 3 ) Entre otras, las sentencias del Tribunal Supremo de 5 
de julio de 1 ,9 4 6, 3 de junio de 1 ,95^» 28 de noviembre de 
1.956 y 9 de octubre de 1.965.
34) J. GuiitRIGUEG ; "Tratado de Uerecho Mercantil", T . III — 
vol. 12 pâg. 585 y siguientes.
35) ^ la tesis sostenidas por nuestrà mejor doctrina se unen 
las de la extranjera. RIPERT incluye a los courtiers de pu-
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blicité entre los corredores y  los define como aqupHos - 
"que ponen en relaciôn la prensa y  los comerciantes deseo- 
sos de hacer publicidad” (G, RXPERT: op. cit. T.II pâg. - 
195.
3 6 )  E l  R e g l a m e n t o  de  A g e n t e s  C o m e r c i a l e s  d a t a  d e  21  d e  f e ­
b r e r o  d e  1 . 9 4 2 ,  y  c o n  m o d i f i c a c i o n e s  e n  1.944 y  1.950 s e  -  
e n c u e n t r a  v i g e n t e  com o r e c o r d é  l a  R e s .  d e  1 9  d e  o c t u b r e  d e  
1 . 9 6 0 .  D e f i n e  a  l o s  a g e n t e s  com o " t o d o  c o m e r c i a n t e  q u e  e s ­
t é  e n c a r g a d o  d e  u n  modo p e r m a n e n t e  d e  r e a l i z a r  o p r e p a r a r  
c o n t r a t o s  m e r c a n t i l e s  e n  n om bre y  p o r  c u e n t a  a j e n o s ".
37) E x i s t e n  n o t i c i a s  d e  que s e  e s t â  e l a b o r a n d o  u n  R e g la m e n  
t o  que r e v i s a  a c t u a l m e n t e  e l  S i n d i c a t o  d e  P u b l i c i d a d .
38) V e a s e  J .  GuRRIGUES; " C u r s o . . . "  c i t .  2^ e d .  M a d r id  ——
1 . 9 5 6 .  p â g .  3 2 9 .
3 9 ) P o r  l a  p r o x i m i d a d  d e  l a  d o c t r i n a  a p l i c a b l e  y  p o r  d e s -  
c a n s a r  e n  l o s  m ism o s  f u n d a r a e n t o s ,  v e a s e  R . URIa: " D e r e c h o  
mer c a n t  i l " .  M a d r id  1 .9 5 8 p â g .  38. T a m b ié n  RIi'ERT e x p r e s a ­
m e n te  a l u d e  a l a  c u e s t i o n  (G, RIIERT, o p .  c i t .  T.I. p â g .  
81), V e a s e  l a  S e n t e n c i a  d e l  T r i b u n a l  S u p rem o  d e  6 d e  mayo  
de 1.966.
4 0 )  S e n t e n c i a s  d e l  T r i b u n a l  S u p rem o d e  2 0  d e  m a y o ,  22  d e  ng. 
v i e m b r e  y  31 d e  d i c i e m b r e  d e  I . 9 6 3 .  Da d o c t r i n a  e s  l a  d e  l a  
c a l i f i c a c i é n  p o r  e l  c o n t e n l d o  d e l  c o n t r a t o  y  s u  m o d a l i d a d .  
En l a  u l t i m a *  e l  d a t o  d e  l a  c o l e g i a c i ô n  s e  r e c o g e  com o -  
o b i t e r  d i c t u m  m e r a m e n t e  s i n  q u e  s e a  f u n d a m e n t o  d e l  f a l l o .
C A P I T U L C  Q U IN T O
E L  A C T O  P E  L A  P U B L IC ID A D  Y  L A  
A C T IV ID A D  P R IN C IP A L
I . -  E L  A C T O  D E  P U B L IC ID A D  Y  L A  C O N T R A T A C IO N  P R IN ­
C IP A L .
E l acto p u b lic itario , como es y a  conocido, se c a ra c -  
te r iz a  p o r su finalidad instrum ental resp ecto  de la  conclusion de 
un contra to .
E i  anunciante p ers ig u e  d e te rm in ar a los destinatarios  
de sus m ensajes a que efectuen una dec laracion  contractual de v o -  
luntad.
L a  actividad pub lic itaria  se in scrib e  a s f en la e s fe ra  
de la contratacion de bienes y  s e rv ic io s , sin que sea posible li­
m ite r su alcance a una especial ca tég orie  de contratos, segun su 
n a tu ra leza  ju r id ic a , ni tampoco a los supuestos de contratacion en 
que el anunciante asum a una determ inada posîcîôn como p a rte  en 
la  m ism a. (1 ) .
E s ,  en consecuencia , posible p lan tearse  la  c a lifica -
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ciôn ju rid ic a  del acto de publicidad en base a su rep ercu s iô n  en 
la form acion  de! contrato p r in c ip a l.
In ic ia lm ente , sin em b arg o , es p re c is o  se fia la r que 
cualqu ier indagaciôn en esta m a te ria  no puede h a c e rs e  solo desde  
el ambito del acto de publicidad en s f, sino que debe re a liz a rs e  
desde la  p ersp ective  g en era l de la  dogm âtica ju rid ic a  de las obli­
gaciones y  con tra tos .
Q u ie re  d e c irs e  que el anâlisis re b a s a  ampli am ente la  
prob lem âtica  e s tric ta  que se acoge a la disciplina ju rid ic a  de la  
publicidad, y  que su asiento idoneo se encuentra en la in vestig a- 
ciôn re la tiv a  al négocie ju rfd ic o .
P e r o  es obvio que esta razô n  bâsica  no p a re c e  su­
fic iente , sin em b arg o , p a ra  im ped ir que una vision genera l del fe ­
nômeno public itario  a. unte, s iq u îe ra  som eram ente , las cuestîones  
que en este rd en  de cosas se p lan tea*..
E l tem a no déjà de e s ta r  p re îiad o  de dificultades en 
ra zô n  de una doble cons id erac ion . D e  un lado , pOr las multiples 
finaliciades que en concre te  cada acto de publicidad puede ve n ir  
a s e r v ir ,  de o tro , p o r la  varied ad  que conocen las m anifestaio- 
nes p u b lic îta ria s ,
R especto  a lo p r im e ro , es incuestionable que el ac ­
to pub lic itario  puede instrum en‘a rs e  con tal c a râ c te r  no solo en fa­
v o r  de un unico y  aislado contra to , sino fundamentalmente en fa -
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v o r  de una m asa de contratos: p e ro  adem âs esa contratacion pue 
de r e fe r ir s e  o no a aquellas categorias  en las que juegue papel 
p répon dérante  el "intuitus p e rs o n a e " . H n  uno u o tro  caso las con­
secuencias a que se üegue en la  calificacion ju rid ic a  serân  nece­
sariam ente  d iv e rs a s .
L a  m ultiplicidad de las fo rm as  posibles de la  com uni- 
cacion pu b lic itaria  es iguaim ente un fac to r que no puede s e r  d e s -  
conocido p o r el ju r is ta .
L a  es tru c tu ra  del acto de publicidad, como de c o -  
m unicaciôn no re p ré s e n ta  un obstâculo a c o n s id e ra r su idoneidad  
p a ra  in c o rp o ra r  una d ec laracion  négocia i. E s  m âs, en toda decla­
rac ion  négociai estâ p résen te  la com unicaciôn de la  m ism a. ’
E l  acto public itario  no s é r ia  sino la  fo rm a  o el mo­
do de esa com unicaciôn.
E l hecho de que la  com unicaciôn se d ir ija  al publico  
esto e s , înd iscrim inadam ente, tampoco en prin c ip io  es in co nve- 
niente p a ra  su v a lo r  aci ôn . L a  doctrina  no se opone a adm itîr  
la  posibîlidad de dec laraciones negociales d irig idas a personas  
in determ inad as, en cfieulos de îndeterm inacîôn mâs o menos a m -  
plios , y  es este c iertam ente  sistem a muy acorde  con el trâ fîco  
de m asa que traspone el c r ite  r i ù de fungibilidad a las m ism as  
p e rs o n a s . ( 2 ) .
S i de la  ôptica de la  e s tru c tu ra  del acto âe desù ien -
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de al de su ftnaltdad de "m anipulacîôn" del m e rcad o , es m en es- 
te r  r e fe r ir s e  al sec to r de la  doctrina que sostiene que la  publici­
dad no se d irig e  "a  p ro v o c a r actos de cam bio co n cre to s , sino a * 
aum entar la  probabilîdad de que éstos se  ve rifiq u e n ". P e r o  se  ad­
v ie rte  que esta ap rec iàc îô n  cu ad ra  con los supuestos de la publici­
dad d irig id a  a  fa v o re c e r  el trâ fîco  de m asa, p e ro  no tanto con 
aquellos otros que pers iguen  la  ce iebracîôn  de un unico e i r r e p e -  
tible con tra to .
C ie r to  que dentro  de aquella especifica categorfa  los 
resu ltados objetivos del acto solo pueden a n a liza rs e  a  la  luz de 
los princip ios de la  probabilidad estad istica, p e ro  es évidente que 
el increm ento  de la contratacion se mide p o r la adîcîôn o sum a de 
contratos s in g u la re s , y  p recisam ente  la  efectivîdad re a l de éstos 
es la m ejo r p ru e b a  de como deja sen tir su influencia la publici­
dad en cada uno de los destinatarios que estân en disposiciôn de 
d ec id îr la conclusion de cada uno de esos aislados contratos ( 3 ) .  
S i ,  p u es , desde el punto de vista  del anunciante que e je rc e  una 
em p resa  el acto de publicidad solo consigue su finalidad como in s -  
trum ento de la  contratacion en m asa , desde el punto de vista de 
los destinatarios del m ensaje , éste cum ple su funcion en la  medida  
que les déterm ina  o condiciona en la  decision de c o n tra ta r.
P o r  lo d em âs, en ml opinion, p a re c e  ' dCn Ven lente  
que el D e re c h o  no deje de v a lo ra r  en este punto la  fu e rz a  de los
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hechos que d eriven  de *a aniicaciôn de îas técnicas y  de !os m étg  
dos estadtsticos ( 4 ) .  C uando el anunciante em orende una acciôn  
ou b îic itaria  cuenta de antem ano con unos resultados g^oba^es q ^e, 
de h ab erss  atenido a *as técnicas su aso rias , se o ro d u c irân ; lo 
que, en ultimo térm in o , q u ie re  d e c ir  que las argum entaciones o u - 
b lic ita rias  han in terven ido  de a*gun modo en la  declaracion  con­
tractual de ^os destinatarios . P a re c e  o o r consiguiente excesivo  
sostener que en tre  -as d ec laraciones négociâmes y los suouestos 
de ouWicidad no existe mas que una *'conexiôn de ou ro  hecho** 
de lo que d é riv a  necesariam ente  una neta d iferenciacion entre  
la  funcion de **actuar una m anîfcstaciôn de vo*untad négocia’** y  
’a tfnicamente oub’ic ita r ia  ( 5 ) .  P o rq u e  o c u rre  que en ocasiones  
aqu6” a funcion 'se »^aaliza orec isannente  a través  de una activ i­
dad o u b îic itaria , s irv iendo  esta de modo o vehfculo de ’a  m an i- 
festacion de vo’untad. Y  no o a re c e  qua oueda s e r  irre le v a n te  
n a ra  e’ D e re c h o  en estos casos el hecho de que es tru ctu ra l y  
tl eo’ ogi cam ente se oueda re c o n o c e r en la  m anifestaciôn una com u- 
nîcaciôn oub’ic ita r ia , ouesto que, advertida  la  r e ’evancia , s e ra  
n ece sario  que ante un aCto nub lic itario  el »ur\sta oueda a n a liza r  
si in c o ro o ra  o no una dec laracion  de voluntad négociai, a la  
que c o rreso o n d a , en su caso , o tra  dec’a rac iô n  négocia’ o o r o a r -  
te de cada uno de ’os destinatarios , o , en su caso , un acto de 
estos u’timos que im olique e* cumolimîento de ’a condicion a  que
se conectaba ’a ob’igacion del anunciante.
N o  es oosib’e tam ooco, como se ha sePfa’ado, o’vi-
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d a r la multiplicidad de form as que el acto public itario  puede cono - 
c e r ,  que, como es sabido, es m ateria  que se conecta a la  v a r ie -  
dad de "m edios" que se utilizan a los fines p u b lic itario s . S i p o r  
voluntad négocia! se entiende algo mas dfnplio que la estric ta  de­
c la rac io n  contractual, p a re c e  obvio que tanto los supuesto de lo 
que se ha llam ado public idad-in form aciôn como los que se denom i- 
nan de oublic idad-prom ociôn , son igualmente aptos p a ra  in c o rp o ra r  
aquélla . ( 6 ) .
P a re c e  conveniente in s is tir en que an modo alguno  
con este analisis oretende sostenerse que la  val o r  aci on de la  de­
c la rac io n  de voluntad négociai deba reco n d u c îrse  a la disciplina  
ju rid ic a  de la publicidad. S e  tra ta  sim plem ente del intente de a p o r -  
ta r  alguna luz al ambito furfdico de las obligaciones y  contratos  
desde una observaciôn atenta de la rea lidad  del tra fico  que se  
actùa a través  de m ecanism os p u b lic ita rio s ,
Y  en este restrin g id o  sentido, y  con las caütelas que 
son m e n este r, p a re ce  qtie el analisis exige un desliride c la ro  de los  
puntos en los que el o b servad o r puede s itu a rs e .
A ) P e rsp ec tiv a s  desde las que es posible el an a lis is .
D e  acuerd o  con todo lo a n te r io r , im porta  c o n c re ta r  
c laram en te  cuales sean los elementos del acto public itario  que a d -  
qu ieren  re le va n c ia  s ingular an funcion de las g énéra les  categorîas  
de la d ec laracion  de voluntad négociai.
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a ) E l acto de publicidad v  la o ferta  contractua l.
E l p r im e ro  de los elem entos que se destaca p o r lo 
que aquf im poH a es el objetivo, esto e s , el m ensafe. Entendido  
como "argum entacion p u b lic ita r ia " . P e r o  si bien su v a lo r  ou b lic i- 
ta rio  no se conecta solo a las que llam é expresiones descrip tivas  
sino que depends de la  com binaciôn de factores -a l  cuidado de la 
técnica esp ec ifica - que ’a dan su expresion  sugestiva, es éviden­
te que solo en aquellas pueden re co n o c e rs e  los requ is ites  objeti­
vos que ha de cum plir cua lqu ier declaracion  p a ra  que p o r una
simple respuesta  afirm ativa  (7 )  se p rod uzca  la  genesis da un v in ­
culo contractual.
D e l hecho de d ir ig irs e  al m ensaie al publico no dé­
r iv a  la im posibilidad de c a llfica rle  de oferta  de contra to . L o s  s is -  
temas positives y  la doctrina  no dudan en adm itir las Ilam adas  
ofertas a personas indeterm inadas y  al publico en g e n e ra l, ( P ) .
O tra s  son las razo n es  que pueden s e r v ir  p a ra  fu n - 
dam entar la  negativa. Y  me p a re ce  qiie  es posible a g ru p a rla s  en 
dos grandes ao a rtad o s . L a  finalidad de las com unicaciones oub li- 
c ita rias  constituye el p r im e r  obstâculo. E l segundo se cuen tra  en 
la dificL f de in d iv id ua lizar al em iso r de la com unicaciôn.
P artien d o  de la  base de que el anunciante solo se p ro ­
's
pone a tra e r  al publico hacia sus o p erac io n es , puede sostenerse  que 
ni de sus m ensajes d é r iv a  la  im prescind ib le  d e te rminaciôn del co n -
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tanido de un futuro contra to , ni su întencîon es la de ob lîg arse  
con todos y  cada uno de los destinatarios .
Consiguientam ente suele re c h a z a rs e  la teo ria  de que 
los actos de publicidad constituyan v e rd a d e ra s  ofertas c o n trac tu a - 
le s , p a ra  reco n o cerles  el v a lo r de m eras  invitaciones al püblico  
p a ra  que se form ulen las propuestas al anunciante.
P e ro  que el m ensaje sea una expresion  sugestiva no 
c re o  que s irv a  p a ra  fundam entar una negativa de su c a râ c te r  de 
o fe rta . Com o no sea p o r el exoediente form ai de d ife re n c ia r la  
publicidad de las v e rd a d e ra s  o fe rtas . ( 9 ) .
P e ro  tal re c u rs o  de lôgîca form d no puede re s o l­
v e r  nada, P o r q ie  prec isam ente  que se admitan las o fertas  al 
püblico supone averiguëb  en cada caso de publicidad si se e s ­
tâ o no en p resen c ia  de unë de taies o fertas (1 0 ) . P e rs p e c t i-  
va dîferente a la catalogaciôn form ai com porta d ar el v a lo r de 
p u ro  gîefiuelo, estim ulo o re c la m e  a las com unicaciones al pü­
blico que no in co rp o ren  los elem entos que c a ra c te riza n  la o îe r  
ta (1 1 )  porque en taies casos se p a rte  del acertado  c r ite r io  
de deducir la  funcion que cunple la  com unicaciôn de su p ro ­
pio contenido y  no v îc e v e rs a  p o r un c r ite r io  a p rio r is tic o . Q ue  
tam bién es el que p re s id e  cualqu ier catalogaciôn de fo rm a s , 
m odalidades. o ca teg o rias  public itarias  que se utilizan p a ra  dife­
re n c ia r  de en tre  ellas las que tien en v a lo r  de oferta  de las
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que no lo tîenen . C on e llo , como se a d v îe rte j no se traspone  
un c r ite r io  fo rm alis te  ( 1 2 ) .  H videntem ente, sin e m b arg o , es 
c r ite r io  que prédom ina en c iertos  sistem as de derech o  com para  
do ( 1 3 ) *  P e r o  cuando la  L e y  se ha decidido p o r es tab lecer  
unas categorias  p a ra  n eg ar a alguna el v a lo r de o ferta  de 
contrato , ha de p en sarse  que o bien han sido c r ite r io s  de 
oportunidad los que han inducido a e llo  o bien que se ha p a r -  
tido del hecho de la exp erien c ia  y  de los usos queî im piden  
re co n o c e r en aquéllas una o fe rta . D e jan d o , incluso, en este  
caso ab ierto  el card no a! ju zg a d o r p a ra  que, induciendo el 
c r ite r io , aplique co rrec tam en te  las re g la s  ( 1 4 ) .  E s  de n o tar  
sin em bargo que en el Côdigo C iv il italiano ( a r t .  1 .3 36 ) d esa ­
p a re c e  cua lqu ier catalogaciôn form ai p a ra  a ten erse  la ré g la  
a l, en mi opinion, re c to  c r ite r io  de que solo el contenido de 
la  dec larac ion  al püblico puede s e rv ir  p a ra  c a lific a rla , p o n -  
derados el uso y  las c îrc u n stan c îas ,
E n  este punto, la nor*ma tnas p ro g re s iv a  se contie 
ne en el a rticu io  1 .629 del Côdigo C iv il m en can o de 1 ,964  al -  
disponer textualm ente que " la  p ersona  que o frezca  al püblico  
objetos a un determ inado p re c io , queda obligada a sostener  
su o fre c im ie n to ."
A n te  el s ilencio  de nu estro  derech o  positivo se  
impone la necesidad de inducir una ré g la .
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N o  c re o  que pueda silencnarse que nu estra  d o c -  
tr în a  no se m uestra  p e r  lo genera l m uy prop! ci a a adm itir el 
v a lo r de o ferta  de contrato a los supuestos de publicidad. P ê ­
ro  me p a re c e  que los tratadistas parten  p a ra  fo r m a r su c r i -  
te rio  de bases c e r te ra s . Au tendencia o la  negativa c re o  que 
se fundamenta en re co n o c e r que norm alm ente en las com unica- 
ciones public itarias  ni se recogen  tod os los elementos objetivos  
esenciales ni seguram ente existe la  voluntad de ob ligarse  p o r  
p arte  del anunciante, p e ro  no me p a re c e  que nuestros auto- 
re s  c ie r re n  definitivam ente el paso a que pueda re co n o c e rs e  
una oferCa de c o n tra to . ( 1 5 ) .
Con ello  nos vem os reconducidos al punto de 
partida  en que se sefialaba que el fundamento a la adopcion  
de un c r îte r io  solo puede e s ta r en n eg a r que se reunan los 
elem entos esenciales o que sea posible re co n o c e r una volun­
tad de o b îig a rs e .
Y  pienso que cua lqu ier genera lizac io n  résu lta  
inoportuna, sea  cual sea  su sentido. P e r o  confieso que no 
deja de p ro d u c irse  c ie rta  so p resa  o b s e rv a r  como los ju r is ­
tes nos obstinamos en m antener dogmas nacidos al am p aro  de 
circunstancias  sociales muy d iv e rs e s . L a  doctrine no duda 
en adm itir -in c lu so  haste como base p a ra  sostener los r a s -  
gos autonomicos de la d isc ip lina - que el derech o  patrim onial
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del trâ fico  se  halla p re s id e  p o r su adecuacion a las n eces id a - 
des que impone una especial o rganizaciôn  del sistem a econômîco. 
P e ro  p a re c e , sin em b arg o , m as re m isa  a p e rm itîr  el d e s a r ro -  
llo congruente de esos c r ite rio s  bas ta sus ultim as consecuen- 
c ia s . P o rq u e  la  producciôn industria l en s e r ie , la contratacion  
en m asa que es su secu ela , la no rm alizaciôn  y  racionalîzac ion  
de las técnicas y la extension de los signes dîstintivos a los 
productos, se rv ic îo s  y  fîrrm as imppnen oomo consecuencia  
que la detem iinacion del objeto que c irc u la  en el trâ fico  m obilia - 
r îo  se o n ere  no p o r una discusion paciiica  y  generosa  en el 
tiempo sino a travé s  de una denominacîôn que responde a unas 
especificaciones perfectam ente conocidas calîfîcadas y  hasta h o -  
mologadas en el âmbito in tern ac io n a l.
T o d o  ello es algo que, en mi opinion, no puede 
d esco n o ce rs e . Y  si una disciplina de la publicidad no es p o r  
supuesto el lu g ar adecuado p a ra  a fro n ta r estes tem as, no r é ­
sulta im pertinente sef&alarlos p a ra  poner en evidencia la  n e c e -  
sidad de que se veà en el fenôm eno uha técnica de a p ro x im a -  
ciôn de los futures contratantes y  de que, en cuanto ta l, no 
puede c a re c e r  de eficacia  ju r id ic a .
S e  ha hablado aquf de la  im procedencia  de p a r ­
t ir  de unas categorias  form ates de publicidad que resu elvan  
ap rio ris ticam en te  las cuestiones. P o rq u e  efectivam ente tanto
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en los supuestos de publicidad in form ativa como en los de p r o -  
mocional pueden re co n o c e rs e  los requis ites y  d a rs e  las c i r ­
cunstancias que abonen la  soluciôn de ca lificarlos  de v e rd a d e -  
r a  o ferta  de contrato .
S i rebasam os el angosto sentido en que se e n -  
tiende el concepto de dec laracîôn  que el P ro fe s o r  D E  C A S T R O  
denuncia, c re o  que en las  tesis de tan insigne m aestro  pueden  
en co n tra rse  bases seguras  p a ra  la  inducciôn de una ré g la  que 
re levan d o  de una rev is io n  casuistica p e ro  dogm âtica, se a p li-  
que en cam bio en cada caso concreto  de la vida r e a l .
Y ,  en este sentido, no puede s e r  mâs adecuado  
a nvesrtra m atsria  e! térm îno  que el P ro fe s o r  D E  C A S T R O  in­
troduce p a ra  s u p e ra r  las insuficîencias de las teorîas  vo lu n ta- 
ris tas  y  declaracion istas  en el negocio ju rfd ic o . H a b la r  de 
"conducta significative" résu lta  c iertam ente  apropiado en r e la -  
cîôn con la publicidad que si es algo en sT es una com unîca- 
ciôn s ign ificative . N ada mas adeduado p a ra  nosotros que r e -  
s a lta r "e l significado esencial de la  dec laracîôn  de. voluhtad"  
p a ra  sustitu ir este concepto p o r el de "conducts e x p re s iv a " ,  
que destaca la p rim a c ia  de la val o r  a ci ôn social que a esa con­
ducts c o rre s p o n d e . ( 1 6 ) .
Y  no deja de s e r  muy -p e rm ila s e  el ju e g o -  
" significative" que cuando el P ro fe s o r  D E  C A S T R O  alude a
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"actos sign if! Cat! vos «de o ferta" los ejem plique en "los cuadros  
de salidas de tren es  y  autobuses, el anuncio en el e s c a p a ra -  
te , la  étiqueta con el p re c io , los m o strad o res" y  cuando alude  
a "actos significativos de aceptacion" se re c o ja  el caso de la  
a p e rtu ra  de las hojas de un lib ro  que se rec ib iô  sin haberlo  
solicitado p rev iam en te  ( 1 7 ) ,  C om o se adv ierte  son todos ellos  
m odalidades pub lic itarias  que no agotan, desde luego los m ul­
tiples supuesto que pueden p re s e n ta rs e .
N o  pretende desde luego d e c irse  nada orig inal 
al p lan tear la necesidad de ca lifica r cada m ensaje public ita- 
r io  de acuerdo  con los resu ltados de ju stic ia  que la  eficacia  
ju rid ic a  com porta , adecuando a ellos los conceptos mas idôneos 
de la c iencia del D e re c h o , B in c e d e r a la  fâcil tentaciôn de 
p ro c é d e r îc v e rs a m e n te , L o s  dogmas ju rfd icos  solo son v a li-  
dos an la  medida que son eficaces p a ra  la  convivencia , p e ro  
a fe r r a rs e  a ellos po r su trad îc ional form ulacîôn conceptual 
puede lle v a r  peligrosam ente al D a re c h o  a s e p a ra rs e  de la v i­
da y  a constitLiirse en un orden c e rra d o  y  autosuficiente que 
tendré  v a lo r com o p ieza  arqueolôgica de una cu ltu ra , p e ro  
no, desde luego, como instrum ente de arm onia  de la  humana  
co n v iven c ia .
C ie rtam en te  que en la  m as signifîcada doctrina  
se a p re c ia  la orîentaciôn de m ed ir el v a lo r  de la  o ferta  al
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publico en cada caso . P e r o  con la  rev is ion  de los p lanteam ien- 
tos desde la  teo ria  del P ro fe s o r  D E  C A S T R O  me p a re ce  que 
quedan atendidos todos los aspectos que en esta cuestiôn se 
plante an ,
P a rtîen d o  inexcusablem ente de que el m ensaje d e -  
be re u n ir  los elementos dbgetîvos indispensables ( 1 8 )  subsisten  
las dificultades de la  indagaciôn de la  voluntad de o b lig arse; de 
las ré s e rv a s  con que ha de aco g erse  el anuncio p o r los lim i­
tes de cantîdad y  plazo y  de la  no identidad posible en tre  el 
anunciante y  la  p erso n a  a la  que los destînatarios se d irigen  
p a ra  conclu îr el con tra to , ( 1 9 ) .
P e ro  todas esas dificultades innegables quedan 
salvadas desde que la declaraciôn  négociai se contempla des­
de la  optica de su expres iv idad  soc ia l. P o rq u e  si nos s irv e  
p a ra  in vestig ar la intenciôn de ob ligarse  del anunciante, ta m -  
bién da resp uesta  a las im plicitas ré s e rv a s  con que p o r el 
publico se acogen sus m ensajes. Y ,  lo que es m as im portan­
te , c re o  que es suficiente p a ra  fac ilite r la  Com prensiôn del
te rc e r  orden de dificultades sin necesidad de r e - -  
c a e r  en posicîones d o c tr in a r ia s . P e r o  este m erec e  algun c o -  
m e n ta rio .
E n  una g ran  m ayo ria  de caso s, una s e râ  la  p e r  
sona que ordena la  instrum entaciôn del acto public itario  y  o tra
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u otras  las que p o r su v irtud  vean de hecho potencîados sus  
propi os négocies. P e r o  es convenîente p a r t ir  de dos datos de 
la  rea lid ad  p re ju rfd ic a , en re lac iôn  a la  publicidad instrum ente  
del trâ fico  an m asa .
U no  es la organizaciôti en s f del trâ fico  que se  
escalona desde el p ro d u cto r del bien hasta el consum idor fi­
nal a través  del m ayo ris ta  y  detallis ta. R ea lm ente , atehdida  
la com erc ia lizac ion  del p roducto , no puede d e c irs e  que el p ro ­
ductor encuentre  satisfaccîon a su necesidad de co lo carlo  s i­
no en los supuestos en que rea lm ente  ha salîdo de la d isp on i- 
bilidad de quien ocupa el ultimo escalon en la  cadena, ésto  
esto, desde que ha sido adquirido p o r el consum idor, P r e -  
cisarnente p o r e llo , el p rod uctor se ocupa de m ultîp lîcar 
sus puntos de venta en el m ercad o  y  de fa v o re c e r en este  
la dem anda del b ien , A m bas finalidades son serv id as  p o r la  
publicidad, N o  es însolîto , sino al c o n tra rio , que el p ro d u c­
tor o f a b ri can te instrum ente sus acciones publicitarias m ira n -  
do fundamental y  p rim ariam en te  a la  extension de su re d  de 
ventas que se ve  estim ulada con el apoyo que encuentra en 
la  publicidad, en cuanto m ultip licara  a todos los niveles el 
m ovim iento c o m e rc ia l.
D e  hecho las grandes cam pahas public itarias - y  
es algo que puede constater se en la  rea lid ad  y  que conocen
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sobradam ente los técnîcos consultores en m arketing  -  son a u s -  
o ic iadr?  po r los fab rican tes .
T a l  o rg an izac irn  factica no s e r ia  concebible en 
sus actual es m anifestaciones si no v in ie ra  adem as a su m arse  
el im portante fac to r que im plica el juego de los sign os d istin - 
tivos y , especia lm ente , la  m a rc a . E s ta  convierte  al producto  
en cen tro  de re fe ra n c ia  de una organizaciôn de te rm in ad a . S i 
no fu e ra  p o r las exageraciones s iem p re  tem ibles, p o d ria  d e c ir ­
se con tanta îm precis iôn  como g ra fism o , me p a re c e , que la  
m a rc a  perm ite  como una personificacion del producto , re s p e c -  
to del que cabe adoptar d iversas  "posiciones" en el secto r  
del trâ fic o . L a s  efectivas operaciones so b re  un producto m a r -  
cado im plican una adscripciôn  de quien las efectua al ambito  
de la organ izaciôn  concreta  que va  desde la  obtenciôn del p ro ­
ducto a su colocacîôn al ultimo consumidor,. P rescm d ien d o  de 
 ^ 9S especîîîcas re lac iones ju rfd icas  que vinculen a todos cu an - 
tos partic ipan  en aquellas operaciones  ^ desde una va loraciôn  
so c ia l, todas esas personas se encuentran en una idéntica "po  
siciôn" en v irtu d  de su re fe re n c ia  al producto m a rcad o ,
Tam biért àh o ra  esa va lo rac iôn  social debe en con 
t r a r  su traducciôn  en una soluciôn ju r id ic a .
E n  mi opinion, esta observaciôn  de la rea lid ad  
situa la  cuestiôn fu e ra  de cualqu ier g e n e ra liza c io n , P o r  el con-
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t r a r îo ,  las soluciones se rân  tan va rîad a s  como multiples pueden 
s e r  los elementos significativos que se descubran en cada acto  
de publicidad que se instrum ente en favo r de los productos de 
m a rc a .
N o  œ r a r o  el caso , p o r e jem plo, que un anuncian  
te se re fie ra  a que tal o cual producto puede ad q u irirs e  en la  
" re d  de co n ces io n ario s" . N o  p a re c e  que pueda dudarse en ta­
ies supuestos de que la  cualîdad de "concesîonario" es una s i-  
tuaciôn o "posiciôn" de hecho que convierte  a quien la  d isfruta  
en v e rd a d e ro  em isor de la com unicacion pu b lic ita ria , M as e lo -  
cuentes serân  todavia aquellos supuestos en que nom inativam en- 
te se expresen  los sujetos que estân en situaciôn de c o n tra -  
ta r  s o b re  el bien o s e rv i cio de que se tra te .
D e  su erte  que si alguna ré g la  genera l puede fo r -  
m u larsa  me p a re c e  que debe s e r  aquélla que desligue por 
com pleto el c a râ c te r  de anunciante de la  p ersona que efectiva­
mente en carg a  la e jecuciôn i del acto de publicidad, si se q u ie - 
r e ,  en térm inos mâs v u lg a re s , de la  persona que m a te r ia l-  
mente costea el anuncio. Y  esa ré g la  p o d ria  fo rm u la rse  ju r f -  
dicam ente sosteniendo que es anunciante y ,  p o r consiguiente, 
em iso r de la  d ec laraciôn  re la tiv a  al negocio p rin c ip a l, toda 
p erso n a  que a p a re zc a  -e x p re s a  o p o r su po sic iôn- como p o r -  
tad o ra  de tal c a râ c te r , esto e s , como benefic iaria  de la  a c -
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cion p u b lic ita ria . ( 2 0 ) .
E s te  c r îte r io  s f  p a re c e  suficientem ente s e g u ro , 
p o r e n co n tra r su fundamento en la  significaciôn social que e n -  
traftan tanto unas determ inadas exp res io n es  cuanto el e n c o n tra r  
se en una n ctn ria  situaciôn o "posic iôn" en la  organizaciôn  del 
trâ fic o . N ingün otro  c r îte r io  g e n e ra lizâ d o r p a re c e  e fic a z , y  m è­
nes aquél que p re te n d e ra  c e n tra r  la cualidad de anunciante en
quien costee la  difusiôn del m e n s a je , p o rq u e , ad em âs, en la  
»
vida re a l los presupuestos econôm icos p a ra  las in vers ion es pu­
b lic ita rias  sueîen d iv id irse  en tre  to>dos aquellos que tienen un 
d ire c te  in terés  en la  prom ociôn d e  las m ercanc ias  o se rv ic io s  
so b re  los que re c a e n . B e  e s ta râ  en todo caso en un supuesto  
de p luralidad  de anunciantes, pero» ya  es sabido que ello  no 
entra fia especialidad alguna re s p e c te  a la calificaciôn del acto  
como pub lic itario  en sentido le g a l.
R econocida , p o r consigu iente, la inconveniencia  
de cualqu ier conclusiôn g e n e ra liz a d o ra  en m a te ria  de la  ca li­
ficaciôn del acto public itario  com o o fe rta  contrac»^ial -tan to  p o r  
sus c a ra c te ris tic a s  es tru c tu ra le s  y  teleolôgicas como p o r lo  
re la tiv e  a la  p erso n a  del an u n c ian te - es fo rzo so  adm itir que el 
in te rp rè te  y ,  en e sp ec ia l, a los O rg a n o s  Jurisd icc ionales  c o -  
rre s p o n d e râ  en cada caso d e te rm in a r  si el acto en concreto  
in c o rp o ra  o no una v e rd a d e ra  o fe r ta  de contrato en sentido
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técn ico . P a re c e  entonces ocîoso un exam en D o rm en o rîzad o  de 
las d iversas  form as public itarias que ninguna luz po dria  a r r o -  
j a r ,  aunque la  fo rm a y  el m edio em pleado sean elem entos im -  
prescindib les p a ra  la ca lificaciôn . Q ue unîcam ente es ta râ  v e d a -  
da cuando se proponga fa v o re c e r un contrato en el que adqu ie- 
r a  re lie v e  s ingu lar el "intuitus p ersone" ( 2 1 ) .
b ) F.l acto de publicidad como com unicaciôn de 
una intenciôn négocia i.
F u e r a  de los supuestos que perm itan c o n s id e ra r  
al acto de publicidad com o oferta contractua l, es posible toda­
via  p lan tearse  su incidencie en la form aciôn del contrato en un 
piano m âs g en é ric o .
C o n s id erada la publicidad unitariam ente como un 
"h a c e r"  p a re c e  que esta conducta del anunciante entra fia  en 
s f  m ism a una c a rg a  suficientem ente significative del deseo de 
conclu ir un contra to .
L o  que p rim ariam en te  "com unica" un acto publi­
c ita rio  es la  intenciôn négociai del anunciante. P e r o  es esta  
una intenciôn g e n érica  de conclu ir négocies. A  un cuando se  
niegue la calificaciôn de o ferta  contractua l, se admite sin em ­
b arg o  que el acto de publicidad com porta una in iciativa en el 
proceso  de la  conti^ataciôn. N o  o tra  cosa significa sostener
-  384 -
que const:tuye una invitacion p a ra  o fre c e r  ( 2 2 ) .
N o  se tra ta  de in vestig ar si e l hecho de la  publi_ 
cidad constituye al anunciante en situaciôn perm anente de o fe r­
ta cuando s ea  com er ci ante ( 2 3 )  n i, mucho m enos, si el s é r ­
ie  com porta ya  esa  posiciôn que es cosa que sh o ra  no puede 
in te re s a r .
Reconociendo en el m ensaje la  conducta expresi_  
va  de conc lu ir negocios, aunque no sea una o ferta  de contrato  
en sentido técn ico , no puede n e g arse le  una c ie rta  e ficacia  juri_  
d ica . ( 2 4 ) .
L a  ré g la  nos viene dada también -  como es lôgL 
co p o r s e r  d e s a rro llo  del planteam iento g en era l -  p o r e l P ro f^  
s o r  D E  C A S T R O ,  que la  fo rm ula  diciendo que "quien actua  
socialm ente ha de h a c e rlo  resp onsab lem ente , responsabilizando  
se de su conducta". ( 2 5 ) .
D a  ndo ah o ra  al té rm ino  su sentido etim ologico , 
c re o  que puede d e c irs e  que la  p r im e ra  "resp u es ta"  que se e;d_ 
ge al anunciante es la  que se d ir jja  a com pletar o expli c a r  el 
especifico a lcance de su conducta.
T o m ad a  la  in ic iativa del negocio p o r el anunciante  
se pone so b re  él la  responsabilidad de e x p lic a r su acto publi­
c ita rio  y  de fundam entarse en una ju sta  ca u s a .
R ég la  esta que no solo es de aplicaciôn, como se
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ha visto , en re lac îôn  a quien apareciendo  como anunciante no 
desea que se le impute la d e c la rac iô n , sino que adem âs, de 
modo m âs am plio , tiende a e lim inar que se c ré a  en el publi­
co una ap arîen c ia  capaz de en g e n d ra r una confianza que po­
d ria  v e rs e  defraudada. P o rq u e  an esta m ateria  se hace m âs  
évidente que en ninguna o tra  la v îe ja  apreciacîôn  de S A V IG N Y  
de que "e l ordenam iento descansa en que se pueda confiar  
con certid u m b re  en aquellos signos mediante los que los h o m - 
b ras  se ponen en re lac iôn  v iva y re c ip ro c a , "
Y  evîdentem ente la  ru p tu ra  p o r p arte  del anun­
ciante de los tratos iniciados desencadena el m ecanism o de 
la responsabilidad precontractu al ( 2 6 ) ,  M e parece m uy a d e c u a -  
das las pa labras  de P U ÎG  B R U T A U  de que "en caso de cul 
pa in contrahendo no se tra ta  de una p rom esa que sea v in c u -  
lante porque las p artes  hayan llegado a un acu erd o , sino que 
la  vinculacîôn existe porque es la m an era  que se consid éra  
m ejor p a ra  e v ita r  una in ju s tic ia ."  ( 2 7 ) .
P o r  mi p a rte  me perm tto se fta lar que el c r i te -  
r io  de la culpa que p res id e  en nuestro  D e re c h o  esta m ateria  
( 28 )  debe entenderse rev isad o  en cuanto que la  creac iô n  de 
la  ap arîen c ia  de una intenciôn négociai re ticen te  o no o p o rtu - 
namente explicada y  el reh u se  injustificado a co n tra ta r ponen 
so b re  el anunciante la responsabilidad de su condæ ta.
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c ) E l acto de publicidad v  el contenîdo del c o n tra -
to.
S i el acto de publicidad es s iem pre  y en todo caso  
una in ic iativa an el ite r  contractual no p a re ce  que pueda descono  
c e rs e  su transcendencia  en las m anifestaciones de voluntad que 
ppopiam ente form an el contrato .
S i s iem p re  la argum entaciôn public itaria  es una  
d eclarac iôn  estim ulante de las decisiones de co n tra ta r de los 
d es tin a ta rio s , en ocasiones e s , incluso, condicionante de las  
d ec laraciones negociales que éstos em iten. L a  argum entaciôn  
pu blic itaria  puede de hecho contener unas expresiones que r e -  
leven al anunciante de la necesidad de a rgum enter s in g u la rm en - 
te so b re  determ inados extrem es tales como composiciôn del 
producto , especificaciones técn icas , m edidas o cantîdades, 
p re c io s , h o ra r io s , e t c . ,  E n  el trafic©  de m asa , p resid ido  
p o r el volumen de las operaciones y  su râp îd a  liquida ci ô n , el 
fenôm eno public itario  significa una argum entaciôn al publico que 
sustituye las sfngulat'es y  alsladas que la conclusiôn de cada  
contrato  co m p o rta .
C ab e  a f irm a r , p o r consiguiente, que la  a rg u m en ­
taciôn pu b lic itaria  es îdônea a p re c o n fîg u ra r el contenido de la 
c on tra ta  ci ôn p rin c ip a l. L a  m ayo r trascendencia  re s id ira  o b v ia - 
m ente en las expres iones descrip tives  del m ensaje , puesto que
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las propiam enta sugastîvas, aunque también înfîuyen -e n  oca­
siones term înantem ente- en la décision del destînatario , s u r -  
ten su eficacia  en el cam po de las determ inaciones psico lô - 
g icas , ir re le v a n te s  p a ra  el D e re c h o , ( 2 9 ) .
Incluso alguno de los A u to res  mâs rem ises  a 
adm itir una calificaciôn ju rid ic a  de la publicidad desde los su­
puestos del derecho  de obligaciones, no dudan en p lan tearse , 
sin em b arg o , la re levan c ia  que tiene como complément© del 
contenido del contra to . ( 3 0  ) .
L a  preconfîguracîôn  de este deja sentir sus e fe c -  
tos en un doble âm bito. D e  un lado , en cuanto que la publici­
dad com porta , como es sabido, una c ie rta  presunciôn de cono- 
cim iento . D e  o tro , porque quien form ula sus declaraciones de­
be quedar responsable  de las m ism as .
U n m ensaje de publicidad im plica la presunciôn  
de que lo que en é! se ecpresa es conocîdo del publico, y  cons­
tituye, p o r lo tanto, una m ateria  so b re  la  que re c a e  el consen- 
tim iento de los destinatarios cuando fo rm ulan , a su v e z , sus 
dec larac io n es  de voluntad ( 3 1 ) .
A h o ra  b ien , en modo alguno pueden anudarse al 
fenôm eno pub lic itario  unos efectos sem ejantes a los que el D e ­
re c h o  establece p a ra  las institucîones de publicidad de s itu a - 
ciones ju r^d icas . N i las presunciones que en nuestro  campo
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se descubren  pueden contar con una eficacia s u p e rio r a las 
de aquéllas que admîten prueba en c o n tra r io . S i quien con 
el anunciante contrats llega a p ro b a r que desconocîa el m en­
s a je , no podrâ  co n s id e ra rs e  que lo tuvo en cuenta al em itir  
su dec laraciôn  ( 3 2 ) .
In versam en te , p a re ce  que los m ensajes p u b lî- 
c ita rios  podrân s e r  invocados como sustentadores de d éc la ra  ' 
Clones que, p o r su influjo en las de los d estin a tario s , han 
contribuido a una form aciôn v ic iada del consentîm iento, que 
los T rib u n a le s  de Justicia a p re c ia râ n  en cada caso , como  
cuestiôn de hecho. ( 3 3 ) .
d ) F I  a cto de publicidad como declaraciôn  un ila­
te ra l de voluntad.
C o rre s p o n d e  ah o ra  exam in er el v a lo r ju rfd ico  de 
aquellos actos publicitarios que consister en la form ulaciôn de 
incentives p a ra  el contra to , p e ro  que perm anecen ajenos a la  
daterm inaciôn de su objeto y  demâs c ircunstancias re la tives  
a su perfeccionam iento y  ejecucîôn .
S e  tra ta  de supuestos de la  llam da publicidad  
prom ôcional que se reconducen a los g énéra les  de p ro m e­
sa al publico de recom pensa y  del concurso  con p re m io .
N o  hace falta destacar la v e rd a d e ra  trascen d en ­
cia  p ra c tic e  que ambos sistem as tienen en la  vida pub lic ité -
-  38P _
r ia .  L a s  fo rm as concretas que pueden conocer y  que conocen  
de hecho, son v a ria d fs îm a s , tanto p o r el sistem a en s f, m ss  
o menos com plejo o s im ple , como p o r los prem ios m ism o que 
pueden consis tir incluso en la perfeccion  de un contra to .
S e  en tra  a s f en el cam po de la dogm âtica de la  
d eclaraciôn  un ila te ra l de voluntad, entendida en su sentido té c -  
n ico -ju rfd ic o  de negocio vinculante p a ra  quien form ula  la d ec la ­
rac iô n  .
In icialm ente p a re ce  n ecesario  r e fe r irs e  a la p r o -  
blem âtîca planteada en torno a si el negocio ju rfd ico  u n ila te ra l 
-q u e , como es sabido, no tiene nada en comün con el con­
tra to  unilateralm ente ob lig ato rio - es adm isîble dentro  de las 
categorias  positivas de las fuentes de las obligaciones. A m p lîa -  
mente se ha ocupado de ello la  doctrina y  la ju ris p ru d e n c ia  
del T r ib u n a l S u p re m o  ha tenido v a ria s  ocasiones de p ro n u n -  
c ia rs e  sobre  el tem a.
N o  es es te , p o r supuesto, el lu g ar adecuado  
p a ra  un d e s a rro llo  g en era l del p ro b le m a . B aste  s e fla la r que 
la  doctrina  sostiene que ni el a rtfcu lo  1.089 del Côdigo C iv il 
contiene una enum eraciôn  exhaustive de las fuentes de las  
obligaciones, ni la adm isîôn de la  dec laraciôn  un ila tera l de vo ­
luntad como prod uctor a de ellas com porta un atentado al s is ­
tem a positive.
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A  un con todos los re p a ro s  que pueden op onerse , y  
que de hecho se fo rm u lan , a la ju ris p ru d e n c ia  del T r ib u n a l S u ­
p re m o , p o r no h ab er sentado las bases c la ras  de una con fig u ra - 
cion doctrinal y  p i r  h ab er en ocasiones confundido conceptos 
separab les  ( 3 4 ) ,  es obvio cue perm ite  deducîr la  sim ple conse­
cuencia de que p a ra  el mas A lto  T r ib u n a l no existe obstaculo  
insuperab le  en el sistem a positive p a ra  las consideraciones de 
la dec laraciôn  un ila tera l de voluntad como prod uctora  de e fe c -  
t^s; ob lig ato rios , esto e s , p a ra  c o n s id e ra rla  como vinculante.
P artien d o  <»r.l-onces de esta p ied ra  angu lar que 
a b re  el camino a la construcciôn dogm âtica, la doctrina re c o n o -  
ce , al m enos, la eficacia ju rid ic a  de los supuestos de la p ro m e ­
sa publica de recom pensa y  del concurso  con p re m io . ( 3 5 ) .  
R eco n o cer esta eficacia  ju rid ic a  supone que po r el m ensaje  
public itario  en que se contenga la  p rom esa al publico de que 
ei anunciante p re s ta râ  a condiciôn de que o tro  p re s te , o que 
se form ule conteniendo las bases y  c ircunstancias de un con­
c u rs o , el anunciante queda oblîgado p o r su sola d ec la rac iô n , 
y fren te  a todo el que efectivam ente re a lic e  la prestaciôn  o 
partic ipe  en el co n cu rso , que se contemplan como supuestos de 
hecho condicionanteL
L a  p restaciôn  de uno de los p ro m isands no es 
aceptaciôn en sentido técnico sino ejecucîôn del supuesto de
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hecho que constituye la  condiciôn de la  p ro m e sa , no siendo  
n e c e sa rio , po r consiguiente, que el p ro m is a rio  haya actuado  
en vista de la p ro m e s a , sino que es suficiente que efectiva­
mente haya obrado de hecho como en aquélla se p re v e ia . ( 3 6 )
E n  la  v a lo ra c iô  n social que m erece  la conduc­
ta tipica situa el P ro fe s o r  D E  C A S T R O  la causa suficiente 
del negocio ju rfd ic o  que es la declaraciôn  un ila tera l de volun­
tad . ( 3 7 ) .
E s  fâcil a d v e rtir  que toda esta tem âtica no pue­
da tra s c e n d e r cî m arco  de la significaciôn social de las con - 
ductas y , en defin itive, el de la protecciôn de la confianza  
despertada en los destinatarios de los m ensajes.
E n  térm inos g é n é ra le s , la  doctrina al e n fre n ta r-  
se con el p rob lem a de la  p rom esa al publico -a d v ié rta s e  que 
también el concurso  con p rem io  es una form a de p ro m e s a -, 
y al re c o n c c e rle  su fu e rza  vinculante, se apoya en base s o -  
ciolôgicas y  aduce razo n es  de seguridad del trâ fico  y  de p ro ­
tecciôn de la buena fe . ( 3 8 ) .
L a  adm isiôn de la  dec laraciôn  un ila tera l de vo ­
luntad estâ en funciôn de la  obtenciôn de un resu ltado socia l­
mente deseable que no se  puede a lc a n za r p o r otros mecîos  
( 3 9 ) .  S e  deben acep tar entonces aquellos supuestos que al 
no adm itir se como vinculantes y  susceptibles de reso l v e r  se
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en caso de încumpHmiento en una responsabilidad del p ro m îten - 
te , se îm ped îria  d a r satisfaccîon ju rid ic a  a una necesidad so­
cialm ente sentida . ( 4 0 )
N atu ra lm ente  que las declaraciones contenidas en 
los m ensajes han de ré u n ir  los requîsitos que vienen exigîdos 
con c a râ c te r  g e n era l a la  declaraciôn  de voluntad a la que se 
anudan Unos efectos ju rfd ic o s . Y  tampoco ah o ra  es obstâculo  
el môvîl o fin del anunciante, esto e s , el re c la m o , puesto que 
como motivo es ajeno a  la calificaciôn ju r id ic a , p o r in s c rib îrs e  
en la es fe ra  de la investigaciôn psicolôgîca del déclarante  que 
cae fu e ra  de la  în terpretaciôn  ju r id ic a . P e ro  s f  en cambio  
s e ra  m e re s te r  que ta declaracîôn  se form ule con el c a râ c t a r  
de serîed ad  îm prescind ib le  p a ra  que en los destinatarios p r o -  
duzca la convîccîôn de la obligatoriedad del cumplimiento ( 4 1 ) ,  
sin p e rju ic io , sin em b arg o , como a firm a  el P ro fe s o r  D H  C A S ­
T R O ,  de que, p o r el m ecanism o de la responsabilidad négo­
ciai , sea posible anudar a la sim ple ap arîen c ia  las consecuen- 
cias ju rîd ic a s  de la v e rd a d e ra  d ec larac îôn  négocia i. ( 4 2 ) .
C ie rtam en te  que ninguna especialidad entrafia  el 
hecho de p ro d u c irs e  publicitariam ente la  p rom esa resp ecto  a 
las consecuencias que en orden a la  revocabilîdad  y  resp o n sa­
bilidad del d éc laran te  se seflalan p o r la  d o ctrin a . L a  libertad  
de la re vo c a c iô n , la  va lo rac iô n , en su caso , del p lazo , la
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form a en que haya de p ro d u c irs e , la  responsabilidad p o r el 
incumplim iento o p o r la  revocaciôn  ex tem p o rân ea , no p re s e n -  
tan especialidad a lguna, como tem poco se presentan en orden  
al in terés  positive o negative que p o r el cauce de la resp o n sa ­
bilidad se sa tis face . Son todas ellas cuestiones que deben e n -  
ju ic ia rs e  en el âmbito g en era l de las instituciones c o rre s p o n -  
dien tes.
B )  L a  calificaciôn del m ensaie v  el E s ta tuto de la  P ub lic id ad .
N inguna no rm a contiene el Estatuto de la  P u b li­
cidad especîîîcam ente re la tiv a  a las cuestiones planteadas. Y  
es perfectam ente lôgico , puesto que una ley  especial no debe  
re b a s a r  la  disciplina de la m ateria  que le es p ro p ia . P e ro  
p o r lo m ism o, del s ilencjo  del Estatuto no debe s a c a rs e  la  
conclusiôn de que el m ensaje public itario  c a re z c a  de re le v a n ­
cia ju rid ic a  como dec laracîôn  négociai.
P o r  o tra  p a rte , no puede n eg arse  que cualqu ier  
" dignificaciôn" de la actividad pub lic itaria  - y  a ello  tiende el 
E sta tu to - re fu e rz a  las posicîones doctrinales que vean el m en­
saje como susceptible de una calificaciôn de declaraciôn  de 
voluntad bien d irectam ente négociai bien con consecuencias nego­
c ia le s . E l hecho sociolôgîco de la contratacîôn de m asa que 
exige una m asiva publicidad, no puede desconocerse en una
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valoraciôn  ju rid ic a  del trâ fic o , y  de su instrum entaciôn a t r a ­
vés de los contratos o negocios.
S ie m p re , desde luego, p e rm a n ec e râ  vâlida la  
teois de que, p recisam ente  p o r su incidencia en el trâfico  de 
m asa, la  publicidad, en este orden de co sas , debe d îsc ip lîn a r-  
se desde los c r ite rio s  de la m asa , enjuiciândo’a tanto desde c r i ­
te rios  adm inistrativos como p én a les . P e r o  s inceram ente  ya no 
me p a re ce  tan indudable que la  va lorac iôn  del m ensaje sea  
ajeno a los princip ios civ iles del negocio ju rfd ic o .
S i en térm inos généra les  p a re ce  c ie rto  que cual­
qu ier "dignifîcaciôn" de la  publicidad pretende p rim ariam en te  tute­
la r  el genera l in terés  a que se mantenga un m ercado  limpio y  
tran sp aren te , tal lim pieza y  c larîfîcacîôn  solo puede, en v e rd ad , 
obtenerse si se re fu e rz a  la  fiabilidad en los m ensajes publicita­
r io s , aum entândose de ese modo ’a confianza de todos y  cada  
uno de los destinatarios en sus argum entaci o n es .
Y  estas consecuencias que se deducen del sistem a  
lega l, se encuentran incluso potenciadas en alguno de sus precep- 
tos . A s f  el a rtfcu lo  82 del Estatuto que impone la  exigencîa de la  
verac id ad  en los m ensajes p u b lic ita rio s . D esd e  luego, que tam ­
bién ahora  se estâ contemplando la ra p ercu s iô n  social în d îs c r î-  
m inada que la publicidad tiene , antes que una prevenciôn  contra  
el engaflo, com o dolo y  e r r o r  de una p arte  en el contra to .
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P e ro  no puede n eg arse  que en todo caso esta latente la  c o n - 
cepciôn de que una publicidad engaüosa supone una conducta 
dolosa capàz de d e te rm in ar a o tra  persona a r e a liz a r  alguna 
cosa , que, en el caso co n cre to , e s , p rec isam en te , c o n tra ta r.
P ien so  p o r consiguiente que una disciplina ju r id i­
ca r ig u ro s a  de la  publicidad induce a  v e r  en e lla  sobre  todo 
la "conduc.:. ex p res iva  del anunciante que déterm ina la posi­
ble aplicaciôn a la  m ism a de las reg las  nacidas p a ra  las de­
c larac iones negocia les, que sa traducen en los supuestos géné­
ra le s  de re s p o rra b ilid a d  .seqôn caKficacion en concretcr quis m%œz- 
ca el ac to . Q ue nunca deberâ  s e r  tratado  como un m ero  a c a e -  
cim iento sin re lie v e  en el com portam iento de los destinatarios  
desde la  ôptica de sus propias declaraciones negociales.
R especto  a la calificaciôn de declaraciôn  unila­
te ra l de voluntad del concurso  con p re m io , se encuentra en el 
Estatuto la  no rm a del artfcu lo  39 que establece la presunciôn  
de que, convocado un concurso  en tre  v a ria s  A gencias  p a ra  
ad ju d icar a una de ellas la d irecciôn  de la publicidad del anun­
c iante , existe un pacto p o r el que este debe p ag ar a aquéllas  
los gastos que se les hayan orig inado .
C  ) Supuestos esp e c ia le s .
C uanto  se ha dicho en el ep ig rafe  a n te rio r vale p a -
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r a  aquellas especiales disciplinas impuestas preceptivam ente  
resp ec to  a la actividad p u b lic itaria  que favo rece  la  con tra ta ­
cion de determ inados bienes o que se d e s a rro lla  a trav és  de 
concretas  m anifestaciones.
D estaca  como m âs im portante, p o r sus re p e rc u -  
siones sobre  bienes inestim ables como son la  salud y  la v id a , 
las regulaciones de la  publicidad re la tiv a  a productos a lim en - 
ticios y  fâ rm a c o s .
Im portancîa  sustancial tienen también aquellas e s ­
pecia les disposiciones so b re  actividades public itarias re la tive s  
a bienes muy d irectam ente vinculados a las m ayo res  necesida  
des humanas -v iv ie n d a - o a la necesidad de una confianza e s ­
pecialm ente cualificada, como es el caso de los serv ic ios  de 
bancos o banqueros y  compaftfas a s e g u ra d o ra s . B in o lv id a r, 
c la ro  estâ , la especial disciplina de la  publicidad de productos  
dirig idos p rim ariam en te  a los n iflos .
N o  me voy a ocupar aquf del a lcance especifico  
de cada una de las disciplinas a grandes rasgos sefla ladas, * 
puesto que o tro  p a re c e  s e r  su encuadre  sistem âtico . P e r o  s f  
im porta  destacar ah o ra  que en todos estos reg fm eiies  -a lguno  
muy a n te r io r  a la aparic ion  del E s ta tu to - se descubre la c o n -  
sid erac io n  del m ensaje como influyente de modo d irec te  en las  
declaraciones negociales de los d estinatarios .
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P o rq u e  no puede o lv îd a rs e , me p a re c e , que, en 
ultimo an âlis is , una disciplina publicistica de la publicidad des­
cansa en la potencialidad évidente de su influjo en todos y  c a ­
da uno de los que siendo sus destinatarios pueden v e n ir d e te r ­
m inados a c o n tra ta r con el anunciante en base a sus a rg u m en - 
taciones p u b lic ita ria s .
II -  E L  A C T O  D E  P U B L IC ID A D  Y  L A  C O M P E T E N C IA .
N o  es este el lugar adecuado p a ra  un plantea­
miento g en era l de la  p rbb lem âtica de la  co m p eterc ia . P e r o  
sin em b arg o , s f  p arecen  convenientes unas observacîones  
que ayuden a c e n tra r  la  significaciôn de la publicidad en el 
âmbito de fenôm eno tan im portante.
C râ ficam ente  el térm ino espaftol "com petencia"  
evidencia su na tu ra leza  de lucha o es fu e rzo  fren te a otro  u 
o tro s , p o r la  conquista de a lgo . E l P ro fe s o r  G A R R IG U E S  
p ré c is a  que "en econom fa, esta lucha es po r la  conquista del 
c lie n te " ,
A l h ab lar de çom petencia a travé s  de la  publi­
cidad se adopta la  perspectiva  del anunciante po r su posiciôn  
fren te  a cuantos estân en situaciôn c o n c u rre n c ia l. O , en o tros  
té rm in o s , se p a rte  del v a lo r  m eram ente  instrum ental del a c -
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to public itario  resp ec to  de la  actividad econôm ica principal 
del anunciante que es la  que define la  re lac iôn  de com petent 
c ia ,
Y  '5>3r este cam ino se concluye que la publicidad  
es un supuesto m âs del fenômeno g an era l de la com petencia  
( 4 3 ) ,  en el que re s a lta  la  exigencia de una va loraciôn  p o r  
ios c r ite r io s  de lea ltad .
L a  doctrina y  la ju ris p ru d e n c ia , de acuerd o  con 
los sistem as positives, han form ulado sus construcciones en 
re lac iôn  a la publicidad partiendo de tal co n s id erac îô n . Incluso  
los supuestos de la com petencia han sido generalm ente los 
ünicos que se han tenido en cuenta p o r los ju ris ta s  que se  
han ocupado de estas cuestiones.
A h o ra  b ien , pienso que tal consideraciôn ha o b e-  
decido a la inexîstencia de un tratam îento  ju rfd ico  positivo u n i-  
ta rio  del fenôm eno de la publicidad ( 4 4 ) .  P e ro  que, en tre  
no so tro s , la  prom ulgacîôn del Estatuto a u to riza , y  en muchos 
aspectos ex ig e , unos planteam îentos prop i o s .
Y  en este orden* me p a recen  utiles dos co n s i- 
d eracîones de p rin c ip io , que son an vers o  y  re v e rs o  de una 
s o la . L a  de que el rég im en de la  com petencia no agota la 
disciplina ju rid ic a  de la  publicidad.
D e  un lado , porque no n ecesariam ente  se c o n ec -
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ta el feaôm ano publîc îtarîo  a una sîtuacîôn corripetîtfva. D e  o tro , 
porque aun en los supuestos que sea as f, me p a re ce  que e x -  
cede ei âmbîto de los prîncîp îos que se establecen en vîstas de  
la  concrete  re lac iôn  co n cu rren c îa l p o r în c îd îr en el g enera l que 
r ig e  el sistem a mîsm o de la  com petencîa.
L a  public!dad, como es sabido, se define por su 
esencial funciôn de a tracc îôn  de futuros contra tantes , con in d e- 
pendencîa de que el anunciante se encuentre o no en efactiva  
sîtuacîon concvnsn3^’ . Y  si c re o  que s iem pre  es asfV no podrâ  
n eg ars e  en tre  no so tro s, puesto que ël acto de publicîdad lo es 
aunque se  e je rc îte  p o r quien no tiene cualidad profesîonal e s p e -  
cîîica  y  a fa v o r de un aislado e irre p e tib le  contrato , excediendo, 
en sum a, el ambito de le llam ada publicidad c o m e rc îa l.
S e a  cual sea  la soluciôn que se adopte en torno  
a la  debâtida cUestion de que^ deba entenderse p o r situaciôn  
de com petencîa -tanto  desde el purt o de \4sta de los sujetos  
que in tervianen como desde el objetivo de la sustituîbilidad, 
proxim idad o com plem entarîedad de los bienes en s f  -  , s e ra  
posible descub ir finalidades publîc îtarias fu e ra  de los supues­
tos de hecho de aquella s ituaciôn. ( 4 5 )  ,
S ituândose la  finalidad del acto public itario  en 
una d e te rm inaci6n de los destînatarios p a ra  c o n tra ta r, a lo  
que rea lm en te  se  vincula de m an era  indîsolubl-e es la  ta re a
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de planifîcacîôn que com porta en todo caso lo que expresivam ente  
se ha denonriinado "manipulacîon de la  dem anda especîîîca**, una 
de cuyas a rm as  es la publicidad, a  la que no po drîa  ren u n c ia r  
po r seg u ir el ejem plo propuesto p o r G A L B R A IT H , ni el u n i- 
co fabricante de automoviles que q u ed ara  en el m ercado  ( 4 6 ) .  
D escubriéndose entonces que im porta  muy poco el modo como 
aquella ta re a  se re a lic e  en efecto, y  que su însp iraciôn p arta  
del prop io  E stado o , descentra lizadam ente  de las unidades r a -  
cionalizadas de producciôn y  de s e rv ic io  p a ra  el m e rc a d o . L o  
que explica que sistem as econôm icos no fundados en el p r in -  
cipio de lib re  com petencîa acudan, s in em b arg o , en p ro g re s i-  
va medida a la  publicîdad ( 4 7 ) .  P uesto  que desde que se d e c i-  
dieron po r la  “ mantequîlla** adem as de p o r los "caM ones", no 
puede p re s c in d irs e  de los habîtos, de los gustos o de las  
p re fe ren c ia s  de los consum idores.
N o  me p a re c e , p o r consiguiente, que publicidad  
y  com petencîa sean concept os indisolublem ente vînculados en el 
te rre n o  de los p rin c ip io s . A fectando aquella  a corxjuntos de in -  
te reses  y  de Valores disHntos a los de la  u ltim a.
P e r o ,  p o r ott~a p a r te , Ouando efectivam ente se  
produce la  conexiîôn en tre  una y  o tra , c re o  que se ad v îerte  
antes en el piano g en érîco  del p rîn c îp io  in sp ira d o r del s istem a de 
com petencîa que en el especîîîco  c irc u le  de las concretas re la v
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Clones com petîtîvas, Y  desde luego, p o r lo que aqut puede im -  
p o rta r , entendiendo aquél p rîn c îp io  en su traducciôn ju rfd ic a  
como m arco  que el D e re c h o  instîtuye p a ra  sa lvaguarda  del 
c r ite r îo  econôm ico que fundamenta un sistem a de lib re  com pen- 
tenc ia . E l dogma de la  soberanfa del consum idor y  el m écanis­
m e del m ercado  solo son posîbles cuando el D e re c h o  form ula  
sus propi os princip ios de libertad  e îgualdad de los competido^ 
r e s ,  en base al fundamental de libertad  de corner c io , industrie  
y  pro fes iôn . ( 4 8 )
Entiendo que es dentro  del m arco  ju rfd ico  de la 
com petencîa m îsm a donde la  publicidad debe m e re c e r  su v a lo -  
ra c iô n . C re o  que p a r t ir  de aquf es s e r  consecuente con la 
aguda denuncia del P ro fe s o r  G A R R IG U E S  de que los ju r is ­
tes solem os preocuparnos de la patologîa de la com petencîa  
antes de lo que es en su estado de sa lu d . P o rq u e  ciertam ente  
a v e r ig iia r  si un ccncre to  acto public itario  es o no ilicito desde  
la  disciplina de la  com petencîa me p a re ce  empefio subsiguiente  
a d ete rm in er el g rad o  en que se afecta la  com petencîa m ism a  
p o r cualqu îer acto de publicidad prescind iendo de su ilic itud. 
Q ue es planteam iento que, a mi ju ic îo , condicîona in excu sa - 
blem ente la  m îsm a calîficaciôn de! acto, en cuanto sum inistra  
los c rîte rio s  adecuados p a ra  e lla .
D esd e  c r îte r io s  econôm icos la  publicidad es un
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fac to r que in troduce im perfeccion en la  com petencîa, al p r e ­
tender y  conseguir una d iversificaciôn  del m ercado  y  al a u s -  
p ic ia r la posible separacîôn  de facto del res to  de los com pe- 
tidores p o r parte  de quien ocupando ya una posîciôn dom inan­
te -o  alcanzândola g rac ias  a e lla -  convîerte  parc îa lm ente  > sus 
utilidades en nuevas acciones p u b lic itarias , ( 4 9 )
P e r o  ha de a d v e rtirs e  que la  d ivers ificaciôn  del 
m ercad o  generalm ente e s ta râ  desligada de rea lidades  objetivas  
y  d em ostrab les , produciéndose solo p o r apreciacîones s u b je -  
tîvas a trav é s  de los procesos psicolôgicos. L a  publicidad  
invade el campo del v ie jo  dogma de la  soberanta del consum i­
do r* P e n s a r  hoy que es él quien decide con su consenso quien 
debe p re v a le c e r  en el m ercado  es c ie rto  solo en el cam po de 
p rin c ip io s , puesto que son sus p re fe re n c ia s  las que dan 
a unos u otros el tr îu n fo , P e ro  eso no qu iere  d e c îr  que sean  
los m ejores  quîenes p re v a le zc a n , s ino , en muchas ocasiones, 
los m e jo r p rep arad o s  p a ra  la lucha p u b lic îta ria , que desliga­
da de motivaoiones rac îo n a les  y  objetîvos solo p roduce el e s -  
pejism o de q e los bienes se d îvers îfîcan  y  m ejo ran* ( 5 0 )
S u p era d o  el îngenuo natura lism e que ve en el 
m ercad o  el m ecanism o de la autom âtica recu p erac îô n  del e q u î-  
l ib r ib , la no rm a ju rfd îc a  se convîerte  en factor îm prescînd îb le  
p a ra  a lc a n z a rlo , Y  p o r la  m îsm a ra z ô n , debe también d e s -
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p re n d e rs e  de la  m e ra  sîgnifîcactôn fo rm ai p a ra  ac tu ar como 
tal fac to r decîstvo .
S i los princip ios que în sp ira ro n  el sistem a de 
m ercado  contînüan sîendo vâ lid os , no c re o  que una m e ra  ilu -  
siôn fo rm ai de que se mantienen de satisfacciôn cum plidas a 
las exigencies que los m otivaron .
L o  decisivo en el momento de a rtic u la r  una dis­
ciplina ju rtd ic a  de la  publicidad es p a r t ir  de su trascendencîa  
en las fluctuaciones de la  dem anda fin a l, que ponen en tran ce  
o , al m enos, inciden en los m ecanism os y  princip ios del s iste­
m a. N o  c re o  equivocarm e al d e c ir  que a e llo  se re f ie r  e el 
P ro fe s o r  G A R R IG U E S  cuando, con la  p recis ion  y  c laridad  
que le es habituai, sostiene que la publicidad ha cam biado  
el signo de la  lucha en el m e rc a d o , que de s e rlo  p o r la  co n - 
quista de la  clientela ha pasado a s e r  una g u e rra  contra  la 
cllentela m îsm a.
E s te  me p a re ce  el aspecto capital que descubre la  
publicidad p a ra  el D e re c h o . Y ,  p o r lo tanto, el que debe p re ­
v a le c e r en la contem placîon y  s o b re  todo en la in terpretaciôn  
de las nô rm as  positivas*
E n  este planteam iento Ct'eo que se re b a sa  am p lia - 
mente el c r ite r îo  de sostener que la  publicîdad es un m ero  ins­
trum ente de la lucha en tre  com petidores que m e re zc a  e n ju ic îa r -
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se sîm plem enta desde los in tereses  de éstos y  segûn los p r în -  
cîpios de lea ltad . E llo  puede s e r  vâlido - y  lo es sîn d u d a- p a ­
r a  otros supuestos de la lucha* P e r o  el s ingular re lie v e  de la  
publicidad cuando se conecta a la com petencia, ex ig e , en mi 
opinion, un s ingu lar tratam iento  en el que se deben u tilize r o 
no los conceptos acuftados p a ra  muy d iverses  c ircunstancias  
segûn resu lten  o no adecuados a los v a lo re s  que aquella c o m -  
p ro m ete , y ,  en la  medida que no lo  sean , no me p a re c e  que 
se deba s e r  excesivam ente escrupuloso al re c h a za rlo s  e x tra -  
yendo de su ra tio  ultim a los nuevos conceptos y  técnicas que 
satisfagan en la  c ircunstancia  concrete  los va lo re s  am en azad o s . 
E n tre  los que se en eu en t r  an desde luego, los que afectan a 
los com petidores del anunciante, p e ro  no con c a ra c te r  exc lu ­
s ive  y  ni s îq u ie ra  p reem in en te , Y  que se haran  m anifestos  
adem as solo en las ocasiones en que el acto public itario  se  
conecte a una situaciôn de efectiva c o n c u rre n c ia .
E n  re su m e n , porque el acto de publicidad no se  
vincula en todos los casos a una de esas situaciones y  porque  
aunque as r o c u rra  afecta a muy d ive rs e s  conjuntos de in te ­
re s e s , c re o  que no puede re d u c irs e  su disciplina al ambito  
de la aplicable a cua lqu ier activîdad de com petencia. L o  que no 
q u ie re  d e c îr  que nunca m uestre  su incidencia en los p r in c i­
pios y  m ecanism os de la  com petencîa m îsm a. Supuestos p a ra
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los cuales p a re ce  indispensable que su disciplina p ro c u re  an­
te todo la  satisfacciôn de las exigencies a que responden aq u e-  
llos princip ios como in sp irad o res  del orden econôm ico. S in  
p erju ic io  de que en los casDs en que el acto de publicidad lo 
sea propiam ente de com petencia p o r la situaciôn del anuncian­
te fren te  a los dem as, deban éstos re s u lta r  igualmente p ro te -  
g idos .
E l Estatuto  de la  Pub lic idad  no deja de contem plar 
el fenomeno en su vinculaciôn a la com petencia, Y  desde que 
esta es l ib re , lib res  son los actos publicitarios que se in s c r i-  
ben a s f en una activîdad lic ita . Q ue d e ja ra  de s e rlo  cuando 
se produzcan  en contravenciôn de lo que es licito en el am bi­
to de la com petertcîa. A d q u irie n d o , consiguientem ente re lie v e  
s ing u lar la calificaciôn que pueden m e re c e r  po r su modalidad  
en contraste  con un leal p ro c é d e r ,
P e ro  ni e l Estatuto red u ce  la  disciplina de la  
publicîdad a la  que le es aplicable desde la ôptica de la com ­
petencia , N i c re o  que en esta cam po pueda s e r  in terp re tada  
la  que in stau ra  desconociendo la  p a rtic u la r sîgnificadiôn del 
c a ra c te r  pub lic itario  del acto como categ crfa  especîîica  den­
tro  de los actes de com netencîa .
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III -  L A  E J E C U C IO N  D E L  A C T O  P E  P U B L IC ID A D  Y  
L A  C O M P E T E N C IA .
F.n la jecucion del acto de publicidad, como es 
sabido , in terv ienen  unos entes A g e n c ia s , agentes y  m edios, 
que, puesto que desem peftan una actividad p a ra  el m ercado  
-lo s  a n u n c ia n te s -, quedan som etidos a la  disciplina de la com ­
petencia .
N o  se tra ta  ah o ra  de d e s c u b rir  cual sea el g ra ­
do de partic ipacion  de estos entes en la  actividad competitive 
de los anunciantes a quienes s irv e n , sino de s e fla la r que en­
tre  ellos m ism os y  en razô n  de la activîdad que les es p r o -  
pia cabe h ab îa r de situaciôn de c o n c u rre n c ia ,
E n  p rin cip io  no es posible a lb e rg a r dudas re s p e c -  
to de que las A g e n c ia s , los agentes y  los medios de publici­
dad quedan in iegram ente  sometidos a la  disciplina genera l de 
la com petencia que se contiene en nu estro  O rdenam iento ,
Y a  se ha seftalado que cuando el Estatuto se r é ­
f é r é  à  la **actividad p u b lic itaria” , q u ie re  e x p re s a r  no sôlo la  < 
es tric ta  que se r é f é r é  a la prom ociôn de los bîienes del anun^ 
ciante , sino que engloba también el coryunto de la in strum enta- 
ciôn de aq u é lla . E s  fo rzo s o  co n c lu ir , consiguientem ente, que 
el rég im en que la  L e y  establece en orden  a la com petencia a l-
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canza  tam bién especfficam ente a los sqfetos que in terv ienen en 
la  ejecucion del acto de publicidad.
O tra  cos a pugnaria  adem as con la  intencion *"ins 
tituc ionalizad ora" que el Estatuto p ro c la m a , y  d e ja ria  desasisti 
do de la  m e jo r articu lada  discip lina de la  com petencia desleal 
qac- contiene al im portante s ecto r economico de las A g encias  
y  M edios que p re c is  am ente evidencia a las cl a ra s  la  necesi -  
dad que de e lla  tiene . N o debe o lv id a rse  que la  detallada r e -  
glam entacion de los 11amados "sqjetos de la  actividad publicity  
r ia "  obedece fundam entalm ente a la  finalidad de es tab lecer una 
tra n s p a ra n c ia  en el m ercado  de los s e rv icios p u b lic ita rio s , co­
mo nos re c u e rd a  el d iscurso  de la  P onencia  ante el P leno  de 
las C o rtes  en defens a del P ro y e c to .
P a r a  m antener esta posicion no es p re c is e  v io -  
le n ta r la  n o rm ative  legal puesto que el prop io  arl^culo 1— del 
Estatuto se d é c la ra  aplicable a la  actividad public itaria**, d e -  
b iendose entender en el sentido indicado.
C la ro  es que ello supone una evidente duplicidad  
de finalidades eH las  m ism as no rm as  segun se p ro yecte  su p re ­
ceptive s o b re  el c ircu lo  de los sujetos in tervin ientes en las  
instrum entaciones del acto p u b lic ita rio , o so b re  este mtsmo en 
su consîderacion  de acto de com petencia del anunciante. M i en­
tra s  en este ultimo supuesto, la  d iscip lina estatu taria  solo a l-
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canza  a re g u la r  no toda la  ac tr/id ad  com petidora del styeto  
sino solo la  que efactua en cuanto anunciante, en re lac iô n  con 
las A g e n c ia s , agentes y  M ed io s, la p recep tiva  legal se  aplica  
con c a ra c te r  g en e ra l a toda la  actividad que e jerc itan  estos 
entes, se d e s a rro lle  o no a tra v é s  de actos de publicidad,
E llo  es la  consecuencia de que el leg is lad o r ha- 
ya  invo lucrado  en un m ism o texto la re g  lam entacion genera l 
de la publicidad como fenômeno del tra fico  patrim onial con la  
re la tiv e  a un secto r profesional que desenvuelve su actividad  
en re lac iôn  con aquélla .
N o  co rresp o n d e  aquf h a c e r un analisis de la  
disciplina de la com petencia re fe r id a  a los entes que in te rv ie ­
nen en la  actividad p u b lic ita r îa , L e s  es ap licab le , desde lue­
go, la  conteriicîa c c r c a ra c te r  g e n e ra l en nuestro  O rd e n am ie n ­
to y , especia lm en te , la que se contem pla en el E statu to , que 
es objeto de estudio en o tro  lu g ar de esta tesis al que me r e -  
m ito. ( 5 2 )
A  ) L a  com petencia entre  los Medios *
N o  p a re c e  n e c e sa rio  a d v e rtir  que solo es posi­
ble h ab la r de com petencia en este ambito si se re fie re  a los 
titu la res  de los sopor tes m ateria les  del mensaje» L a  situaciôn  
co n c u rre n c ia l se  produce en v irtud  de su in terés  en obtener
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el fa v o r de les anunciantes, qie se tra d u c îra  en In g res e s , que 
o bien les son indispensables p a ra  el cum plimiento de sus fines  
-m ed ios de com unicaciôn s o c ia l- o bien suponen m arg inales  r e -  
cursos a los que se obtienen p o r la utilizaciôn del soporte s e -  
gùn su n atura leza  -lo s  ejem plos son multiples : vallas en e s ta -  
dios, en autopistas, e t c . - ,  o b ien , fînalm ente, constituyen el 
bénéficie esperado  de una explotaciôn m ercantil que tiene po r 
objeto precisam ente  la utilizaciôn de espacios a los fines publi- 
c ita rics  v . g r . , em presas  de publicidad e x te r io r .
C onviene ine - stir en que de lo que ah o ra  se t r a ­
ta es de d e s c u b rir  el fenôm eno de la com petencia en tre  d iv e r ­
ses medios de publicidad y  no del acto public itario  de ' com pe­
tencia que pueda re a liz a rs e  a trav és  de esos m edios. E l anun­
ciante perm anece ai m argen de la situaciôn co n vu rren c îa l que 
solo se produce entre  los medios que se le ofrecen p a ra  sus 
m e n sa jes .
S i se p reg u n ta ra  a un técnico p u b lic itario , acaso  
negara  la posibilîdad de p lan tear esta cuestîôn, e , incluso, aun 
que los medios p erten ec ie ra n  al m îsm o g é n e ro , p re n s a , ra d io , 
e x te r io r , c in e , e t c . .  S u s  razo n es  se fundam entarîan en la  
técnica pub lic itarîa  e s tr ic ta . P o rq u e  no debe o lv idarse  que e s ­
ta se ha ocupado con bastante întensidad ^sobre ' todo en p a f- 
ses de m ayo r volumen de invers ion  en publicidad, y  de mâs
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abolengo en estas p râ c tic a s - de m ed îr y  ca lcu la r îo que p a ra  
sus efectos tiene im po rtanc ia , a s a b e r: desde la " audiencia" 
en g en era l a la estratifîcacion  de la m ism a, segûn c rîte rio s  
variab le s  de sexo , edad, e tc . D e  su erte  que, en r ig o r ,  p o - 
d ria  sostenerse  que siendo m uy d iverses  las p ecu lia rid ad e s , 
en re lac iôn  a cada tipo de acciôn pub lic itario , no se podra  ha­
b la r de c o n c u rre n c ia . ( 5 3 ) .
N o  es ni posible ni util e n tra r  aquf en la p r o -  
blem âtica que se plantea en torno  al concepto de ” re levan t 
m a rk e t" , que pertenece  al analisis genera l del fenômeno con­
c u rre n c îa l.
P e r o ,  sean cuâles sean los argum entes " té c n î-  
cos" que puedan o p o n erse , p a re c e  evidente que dentro del 
s ec to r de los medios s e ra  posible a d v e rtir  las c îrcunstancias  
que determ înan una situaciôn de com petencia. O  lo que es lo 
m ism o, que, p o r exactes que pretendan s e r  las m edicîones  
prospectivas de la  "penetrac iô n" de cada m edîo, en o cas io - 
hes, no podrân d e ja rs e  de o b s e rv e r los c rîte rio s  que se s e -  
halan como ind icadores de efectiva com petencia. Y ,  en conse­
cuencia , no résu lta  im pertinente sostener en v ia  de princiôio  
que cabe perfectam ente a p lic a r la doctrina y disciplina jü r id i-  
cas de la com petencia a los medios de publicidad. ( 5 4 )
E l  p ro b lem a m as agudo se plantea actualm ente
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en re la c iô n  a la  explotaciôn pu b lic itarîa  del medio te levis ion , 
com o, en gener*^!, de cualqu îera cuya d ireccîôn  y  gcstiôn 
co rresp o n d e  al E s ta d o .
E stân  m uy vivas todavia las polém icas surg idas  
en este te rre n o , no solo en E spafia  c ie rtam en te . P o r  lo que 
a nuestro  pais se r e f ie re , la argum erttaciôn en contra  puede  
re s u m irs e  en el ata que que los dem às medios -esp ec ia lm en ­
te la p re n s a - ven en una utilizaciôn de la televisiôn como -  
veh riu lo  de m ensajes, que supone una aplicaciôn de los r e -  
cursos  fînancîeros que manan de la publicidad capaz de poner 
en s é r ie  p e lig ro  la subsistencia de o tros medios y  po r lo 
tanto su lib e rta d .
Con independencia de la exactitud del argum ente  
-m u y  discutib le, al menos form ulado en term ines can absolu­
tes , desde c r îte rio s  estrictam ente e co n ô m ico s-, en cuanto se  
fundamen'^ en una pretendida defensa de la libertad  de in fo r -  
m aciôn, se ad v ie rte  que no puede in te re s a r  aqut.
D esd e  una perspective  pu b lic ita rîa , es innegable, 
sîn em b arg o , que el a lcance de perietraciôn de cualqu ier m e­
dio »-en térm inos g é n é ra le s , sîn re fe re n c ia  a casos co n cre to s -  
p o r am plia que sea su audiencia , apenas ré s is té  com paraciôn  
con el poder sugestivo -e n  ultimo té rm in o , con la  potencia p u -  
b lic ita r ia - de la te lev is iô n . Supone esta a s f un medio tan s in -
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g u la r que se s é p a ra  indîscutiblem ente de los dem às co n cu rren  
tes en el m ercado  pu b lic itario , que so p o rta , en consecuencia, 
la întroduccîôn de un factor de im perfeccion en la  com peten­
c ia , que se hace tanto m às efectivo cuanto, a v irtud  de la 
vieja re g a lia , la gestion de la television c o rt’esponde en mono­
polio al E s tad o .
E n  ' mi opinion, desde los supuestos de la com pe­
tencia en el ambito public itario  - y  sin perju ic io  de otros asp ec- 
tos que se co n s id era ran  m às a d e la n te -j lo que im porta no es 
que se explote o no po r el E s tad o , sino que se haga en r é ­
gimen de m onopolio, y  que la  transm isiôn se efectue a través  
de dos canales de idéntico a lcance y  con igual d ireccîôn y  
rég im en , y  de sim ultànea contrataciôn p u b lic itarîa .
P e ro  las consecuencias de esta situaciôn se d e -  
jan  sentir p r i .cipalm ente no tanto en el secto r de la  com pe­
tencia en tre  med'os como en el de la que se re fie re  al m e r ­
cado g en era l de bienes y  a e rv îc îo s , esto e s , a la  com peten­
cia que se actua, a trav és  de la  te levis iôn , en tre  anunciantes  
y de c a ra  a la  comunidad so c ia l, p o r lo que me rem ito  al 
lu gar de esta tesis que tra ta  de la cuestîôn *
B ) L a  com petencia en tre  las A gencias de P u b lic id ad .
A ca s o  uno de los secto res  econômicos en donde
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" la  lucha p o r la conquista del cliente" -e l anunciante- se  
m uestre  mâs en carn izad a  sea precisam ente  aquél en que 
desenvuelven su activîdad las A genc ias* S u  m ercado  es 
fuertem ente com petitive y  no es ento-*»3es de e x tra fla r  que, 
en ocasiones, la actuaciôn no esté p res id ida  p o r c r ite rio s  
rig u ro so s  de le^bad.
P o r  lo m ism o, y  porque muy a menudo p o r las 
prop i as A gencias se ha intentado es tab lecer unas reg las  de 
c o rre c c îô n , no p a re c e  ocioso in s is tir una vez mâs en que 
el Estatuto no se cifie en modo alguno a re g u la r  la competen 
cia en tre  esos entes, que, quedan sometidos a la p recep ti­
va genera l positiva v igente . E în  p erju ic io  de que les a lc an -  
cen las norm as estatu tarias  po r la  d irec ta  re fe re n c ia  de su 
actividad especiîîca a la am plia catégorie  legal de la "ac tiv i­
dad" p u liic ita r ia  ( a r t .  lO ^  en re lac iô n  con el 6 ^ ) *
S e  ha dicho ya  como el leg is lador tuVo p ré s e n ­
ta la necesidad de in tro d u c ir c r ite rio s  de c larificacîôn  y  o r -  
denaciôn en el m ercado  de las A g e n c ia s , y  como a esta  
înspiraciôn obedecen las norm as que tipîfican los "sujetos  
de la actividad p u b lic îta r ia " . P e r o  también se ha dicho que 
este p r im e r  paso p a ra  reglam entaciones profesionales ni 
agota la finalidad de la le y  ni red u ce  la aplicaciôn de sus 
norm as al âmbito de aquélla  o rdenaciô n .
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Consiguientem ente, tampoeo debe rec o n d u c irs e  a 
este  punto el analisis  de la  d iscip lina que el Estatuto estab lece  
de la  com petencia, que es de aplicaciôn g en era l a todo acto 
com petitivo que se q jerc ita  a tra v é s  de una form ulacion  p u b li-  
c ita r ia .
P e ro  con re fe re n c ia  a le  com petencia en tre  A g en ­
c ias  p arecen  oportunas unas o b servac io n es . E n  p r im e r  lu g a r ,  
p o rq u e  la  d ivers ificac iôn  en tipos especfficos y  la  exigencta  
de requis ites  de indole ju rid ic o -a d m in is tra tiva  puede lle v a r  a 
p e n s a r que el no cum plimiento de éstos o la  am pliacion de he­
cho de las fünciones que a cada uno de aquéllos co rresp o n d e  
suponen supuestos de ilicitud en la  com petencia. E n  un seguji 
do aspecto , porque la  " lu ch a" en tre  A gencias se plantea en 
la  v ida re a l en el campo de lo que se  ha exp rès  ado como  
" g u e rra  de los descuentos".
S e  sefialo en su momento la  im propi edad que e n -  
c ie r r a  r e fe r ir s e  a la  deslealtad en la  com petencia cuando se  
han tran sg red id o  no rm as que adm inistrât!vam ente se imponen  
p a ra  el e je rc ic io  de cualqu ier activ idad. N o dudo en ad scrib in  
m e al sec to r tan autorizado  de doctrina  que ast lo entiende  
( 5 5 ) .  L a  sancion de estos supuestos no se  obtiens p o r la  v ia  
de la  d isciplina de la  com petencia sino p o r la  adm inistrative  
que co rresp o n d e  ( 5 6 ) .
C ie rta m e n te , tam poco la  " g u e rra  de los d escu en -
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tos" plantea problem as distintos a los que caben en la  doc­
tr in a  genera l de la com petencia en re lac iôn  a los p re c io s .
E s  esta una m ateria  especialm ente c ritic a  porque no debe 
o lv id arse  que una de las metas que se propone la d iscip li­
na de la com petencia es la  de que se hagan posibles cada  
v e z  mâs ventajosas ofertas en el m e rcad o . D e  su erte  que 
en re lac iôn  a esta m a te r i i ,  o la " g u e rra "  descubre alguno  
de los supuestos tipicos sancionados po r la disciplina de la  
com petencia, o , en o tro  caso , solam ente s e râ  posible s a n -  
c io n arla  de acuerdo  con las norm as que împongan con ca ­
ra c te r  genera l una disciplina adm inistrative so b re  p re c io s ;  
o bien, segûn las autoreglam entaciones que las propi as A g e n ­
cias hayan adoptado, p e ro  siem pre^ como se a d v ie rte , den­
tro  de la reducida efîcacîa  que les corresp o n d e  y  »în t r a s -  
cendencia p a ra  la ordenaciôn g en era l del tra fico  en este  
s e c to r .
C ) L a  com petencia en tre  los A gentes de P ub lic îd ad .
Ninguna especialidad es de d estacar en este pun­
to . T am bién  a los A gentes les son aplîcables las no rm as géné­
ra le s  sobre  com petencîa y  las especîales contenidas en el E s ­
tatuto. ( 5 7 )  S in  p e rju ic io  de que sus prop ias  y  p riva tives  r e -
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glam enta clones profesionales resu lten  p ro tec to r as de una d a -  
rificacion  de s is activ idades, que se e x îg irâ , como s ie m p re , 
p o r los cauce . de los reg lam en to s .
D  ) L a  comp itencia en tre  los d iverso s  entes .
E i p a ra  h ab lar de com petencia es n ece sa rio  p a r ­
tir  de una s tuacion c o n cu rren c ia l e fectiva , p a re ce  que esta  
ausente enti e un m edio y  una A g e n c ia , o en tre  una A g en c ia  o 
un medio y  un A gente de publicîdad.
Todos elles desem pefian una muy dîferente fun­
ciôn en la instrum entaciôn ie l acto p u b lic itario , y  su in te rv e n -  
ciôn se articu la  a tra v é s  de las fig uras  tipi cas de c o n tra to s .
S i el desvib de clientela en tre  ellos se p ro d u ce , constante 
la rd a c io n  contractua l, elim înando el medio a la A genc ia  o 
al Agente p o r caso , es obvio que estos encontrarân  satis ­
facciôn po r la via del incum plim iento de contra to . P e r o  si 
en las mtsmas c ircu n s tan c ia s , es la A g en c ia  o el Agente -  
quien desvia la clientela del m edio , estim e que no s e ra  posible  
tampoco re co n o c e r un supuesto de com petencia en tre  éstos y  
el m edio, que tendra  a su dîsposiciôn en su caso , los m éca­
nism es ju rid ic o s , que protegen el cum plim iento contractual ; 
sin p erju ic io  de que sea  posible descubnjr un acto de com pe-
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tancîa p e r  p a rte  de o tro  m edio que se ha atrafdo hacia asT 
la clientela con que aquel contaba, p e ro  ya no se tra ta  de 
com petencia en tre  el m edio y  la  A g en c ia  o el A gente , sino  
de com petencia en tre  m edios, uno de los cuales ha d e s v ia -  
do la clientela del o tro .
F i no existe contrato alguno que vincule a los 
A g en tes , A gencias y  M ed ios, en mi opinion, tampoco cabe  
c o n fg r r o r  supuestos de desvib desleal de cîientelas en tre  
e llo s .
P e ro  fu e ra  del âmbito de la  deslealtad, no cabe  
sin em bargo negar que pueden con fig u rarse  hi^iotesis de ili­
citud en la com petencia en el m ercado  publicitario  entendîdo 
en sentido tan am plio como es n ecesario  p a ra  e n c u a d ra r a 
todos aquoîlos que en él c o n c u rre n , desde los anunciantes  
hasta los m edios, pasando po r las A g en c ia s , y  los A g en tes , 
T a î ilic-cud se p ro d u c ira  po r la re s tric c io n  posible de la  com ­
petencia , siendo perfectam ente pensable toda una teoria  de 
prâcticas  re s tric tiv a s  que, en cuanto ta ie s , a îte ran  el eq u i- 
lib rio  c o n c u rre n c ia l.
N a tu raim ente que a estos supuestos les son a p îi-  
cables ihtegram ente las no rm as que con c a ra c te r  genera l tien 
don a re p r im ir  cualqu ier lim itaciôn abusiva de la  com petencia, 
y , en co n c re te , la  L e y  de 20 de .îulîo de 1 .963 .
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Son v a rias  las norm as que se contienen en el 
Estatuto que se re fie re n  a esta dimension de la  publicidad  
como ambito de posibles re s tric c io n e s  a la  com petencia. T a ­
les son, a mi ju ic io , las que se contienen en los articu les  
12, 4 4 , 4 5 , 51 y  52 .
U na vez exam inadas, se llega a la conclusion  
de que responden a p ré v e n ir  atentados a la " lib re  o rd e n a -  
cion de la public idad", como term ina  diciendo el prop io  a r -  
ticulo 52 del Estatuto ,
P e ro  en estos casos no pue la h ab larse  ya de 
deslealtad en la com petencia sino de ilicitud en la m isma p o r  
su tendencia a ro m p e r el equ ilib rio  en la igualdad de los 
com petidores en el prop io  m ercado  p u b lic itario . C onfundir la  
ilicitud con la deslealtad es confundir el género  con la e s -  
pecie que ayuda a m antener un obscurecim iento  en es tas , ya  
de po3 sT, resb alad izas  m a te ria s . N o  puede p e r  consiguien- 
te sostenerse  que la "c la rificac iô n " de las posîciones de los 
"su jetos" que in tervienen en la actividad pub lic itarîa  obedezca  
a c r ite r io s  de re p res îô n  de la  des lea ltad , ( 5 8 )  sino que se  
in sp ira  p rim ariam en te  en la necesidad de im pedir que se  
in troduzcan factores de oscurecim ien to , que p ro vo carian  la  
aplicaciôn de la disciplina de la com petencia ilic ita que lo  
es no p o r su deslealtad sino p o r suponer una re s tric c îô n
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a !a com petencîa misma .
L a s  nornr as del E statuto que se han cîtado tîe n -  
den sustancialm ente a p ré v e n ir  contra  los llam ados "tying con 
trac ts "  y  contra  las s tuac:ones p re fe ren c ia les  que modifican 
el piano de îgualdad c 3 los co m p etid o res . Y  ambas cuestio - 
nes no son de deslealtad sino de re s tric c îô n  de la com peten­
c ia .
Q ue todo cuanto antecede es as f, si no bas ta ra  
el ju ic io  dogmâtico de la mâs au torizada  d o ctrin a , quedarta  
probado mediante la dîsposiciôn contenîda en el a rticu le  52  
de la O rd en  de 23 de Junio de !*9 6 6 , re la tive  a las " N o rm a s  
a que deben a justarse  los contratos publicitarios del medio  
c in e " , que p rev ien e  que cualqu ier ré s e rv a  que qu îs ie ra  fo r -  
m u larse  po r el Estudio  que re a liz e  la  pelicula resp ec te  a su 
dîfusiôn. quedara sometida a la calificaciôn que correspond a 
segûn las norm as de la L e y  de 1 ,9 6 3 .
E l tem a tiene una indudable trascen d en c îa , p o r ­
que confudîdos îos conceptos de ilicitud y de desela ltad , y  
tenîsndo en eu enta la activîdad de fomente que se re a liz a  
de los sistem as de autocontrol de los in ieresados en la publi­
c idad , es m uy posible que en sus codîgos m ora les  y  p r in c i­
pios deontoîôgicos, a! am p aro  de la  re p re s îô n  de los que 
se considéra  deslealtad, se acojan supuestos que p o r impîî_
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c a r  ra fttricc îon  de la com petencîa sean de p o r su îlîcîtos y  
ju rîd îcam en te  condenables. A s f ,  p o r caso , no puede r e p r i -  
m îrs e  como desleal cua lqu îer acto que tîenda a fa v o re c e r la 
form ulacion de ofertas ventajosas p a ra  el m ercad o , salvo  
que en él se den los requ is ites  que tipîfican los supuestos de 
la deslealtad y  s im p re  que se observen los princip ios de la  
lib e rtad  de com petencia,
C la ro  es que, en todo caso , el acto compétiti­
ve  ilicito o desleal no p a re c e  que pueda configurarse  fu era  
del âmbito de los d irectam ente com petidores, esto e s , de 
loc H';?? eniouentren en re lac iôn  c o n c u rre n c ia l, p e ro  p o r  
r e fe r irs e  esta m ateria  a supuestos que so desenvuelven con 
în tervencîôn de niedioS, A gentes y A g en c ias , ha r^arecido- 
oportuno destacarlo  aquf p a ra  in tentar d e ja r sentado desde  
ah o ra  mismo que en re lac iô n  al "m ercad o  publicitario" es 
de aplicaciôn indlscutible îa  norrnativa genera l de nuestro  
O rdenam iento , y  que ni las norm as del Estatuto sobre  com ­
petencîa desleal son solo de aplicaciôn a las A ^ n c ia s , A g e n ­
tes y  Medios ni la disciplina ju rid ic a  de la com petencia en m a­
te r ia  pub lic îtaria  se agota en la senalada p a ra  la  deslealtad  
en e! propio E sta tu to .
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NOTüS a L C^rlTULO V
1 ) Solo en un sentido lirnitado puede admitirse la afirmaciôn 
de LOUST^ kLi^ N de que "la publicidad es la técnica moderna de 
la venta", El mismo autor parece darle un alcanc e lirnitado 
al contemplar que el anuncio puede referirse a la compra o 
venta de mercancias, hacer una obra o prestar un servicio o
encargar la obra o recibir el servicio (LOUSTaLa N^  op. cit,
pag, 261 y s,), Lo cual me parece también restrictive.
2) Con claridad lo destaca el Lrofesor (LuiAIGUËS en su tra-
tado cit. T, III. Vol. primera pag. 32 y s,. Son nume-
rosas las legislaciones que se refieren a las declaraciones 
al pûblico, aunque la nuestra guarde silencio,
3  ^ Considère indiscutibles las palabras de CAS^itEGIS : "el 
que se compromete con el pûblico, se compromete por esto - 
m i c m  los particulaies : en otros términos, el consenti-
miento expreso que da a su compromiso con el pûblico, incli^  
ye un consentimiento tatico de admitir a los particulares, 
cuya reunion compone el pûblico, prevalerse de ùn tal com­
promiso ". (en citr. de C, TGESC^ DI C>iSTEL.l>ü,ZO : "L^offerta
al pubblico". Toiino, 1. . pag. 51» num,2l). En el mismo
sentido -VEILEil^  op. cit. pag. 149.
4) El 1rofesor LE CASTRO expresamente utiliza el término - 
"probabilidad" cuando se refiere a la crltica de las te x  ^as 
voluntaristas y declaracionistas en el négocié juridico: - 
El Lerecho "ha de contentarse con deducciones de probabil.4. 
dad" (F, le CaSTRG: "El négocié juridico", I.N.E.J, Madrid
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1 .967» pag. 62). ^or mi parte, considero que las técnicas 
actuates relatives a los calcules de la probabilidad se en- 
cuentran suficientemente desarrolladas como para que se te 11 
gan en cuenta por el Lerecho que "es forma total de convi- 
vencia", como ya ocurre en relaciôn con institucion tan car 
dinjLcomo el Seguro. &6I0 que en estas materias -especlfi- 
camente, la publicidad- la probabilidad no se refiere a he- 
chos independieii.ies de la voluntad humana, por lo que las 
técnicas seran las de la prospective y la programacion.
5 ) G  ^ GrilDINI: "Introduzione alio studio della pubblicita 
commerciale", Giuffré. MHano 1 ,968, pag, 34, No me parece 
siquiera que solo se descubra un "elemento publicitario" en 
ciertas ofertas o invitacionez para ofrecer, como sostiene 
T, ASC^REL^I ("Teoria cit, pag. 221 y siguientes). No
es que se advierta ese "elemento", es que el "modo" como - 
se propone la oferta o se manifiesta la invitaciôn consti- 
tuye por si mismo, cuando es indiscrimado o sistematico, - 
un acto de publicidad por su estructura y por su fin,
6 ) Le la magistral exposicion del Rrofesor LE CnSTRG en "el 
négocié juridico" se deduce la dosis de arbitrariedad, dog­
matisme o decision de politico jurldica que se contiene en 
cualquier estrecha compensacion del concepto de declaraciôn 
que suele entenderse en sentido "en exceso angosto" y "pun 
tillista", (F, DE CASTROî "El négocié,,," cit, pag, 66),
7) Tal es el concepto de aceptaciôn que se accpta por la 
doctrina y que as! de simplemente se formula por ROCCO +
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( "-trincipios de Lerecho mercantil. Madrid, 1,931 pag » 334"),
8 ) Materia sobre la que existe muy abundat- b.-»bliografia.
9 ) Me parece que eso es lo que se deduce de la tesis soste- 
nida por MOSSa cuando fliferencia la oferta de la "reclame", 
liotines, programas al publico, que son simples invitaciones 
para ofrecer (L, MOSSa : "Lirito Commerciale". Rarte prima - 
Milân 1.937. pag, 271).
10) "La cuestion en cada caso concreto esta en decidir cuan 
do existe una verdadera oferta y cuando una simple invita­
ciôn al publico para que alguion formule sus ofertas" (3, Ga 
RRIGES: "Tratado ..." cit, pag, 53).
11 ) ^si, i i ivNIOju-RIirERT Î "Traité pratique de Droit Civil - 
Française" 2^ ed. T, VI. x^ arïs 1.952, pag, 143 y s. Fn el 
mismo sentido J. V^N " Principes de Loi t Commercial",
Bruselas, 1.957 T. II pag, 224 y s., Fn las dos obras cita- 
das, los autores deducen una "funciôn" de "reclamo" en las 
comunicaciones que no reûnan los requisitos objetivos esen- 
cialeG para ia calificaciôn de la o^ 'erta,
12) Me parece el prédominante en J, SüMTOS BRIZ: "La contra, 
taciôn privada", Madrid, 1 ,966, especialmente en paginas - 
1C2, lC'4 y 159 y 8 igui ont es .
13 ) cegundo pârrafo del ^^ rt, 7 del C.^digo suizo, el C6- 
gido de Comercio austriaco, el de Colombia y el de Chile, 
como el art, 337 del viejo dôdigo aleman responden al cri- 
terio formai en cuanto niegan a ciertas categorias publici­
tarias el valor de ofertas contractuales,
l4) En Alemania, se ha entendido por la doctrina que la nor-
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raa no era coactiva siho una raera guia para la interpreta- 
cion (vide G. ENDEKaN: "Manuale di Diritto Commerciale, m^ 
rittimo, cambiario". Trad, italiana: Olivieri, Foa e Beto- 
cchi, Napoles 1.9Ô3 Vol. H ,  pag. 553)•
15) Be ha citado ya al ^rofesor GxixlRIGUES, En el mismo sen— 
tide, J . irUIG BxlUT/iU: ’’Fundaraentos de Berecho Civil", T, II. 
i, Barcelona 1,954. pag, 2^5; J , CaSTaN: "Derecho civil es- 
pahol comun y forai", T. 3, 8^ edicion 1,B, #eu3, Madrid . 
1 .934, pag, 412, Mas tajante en su negativa es E, LaNGLE: 
"Manual de Berecho Mercantil espanol", Barcelona, 1.939. — 
T, III pag, 4u y s., mientras que en la llnea de flexibili 
dad me parece que puede situarse al ^rofesor ^ , VICENTE Y 
GELJLk "Curse,,," cit, 4* ed,f-^^r%^^za, 1,96V, pag, 4l8, Y 
creo que es la que sigue B, MORENO ‘<üSSADa: "La oferta de
contrato", Barcelona 1,963. senalo mas arriba que SaNTOS 
BRIZ piiopta una posicion muy restrictiva y prôxima a la de 
adopcion de criterios de lôgica formai, mientras que en el 
polo opuesto se situa L . MaRTIN—BaLLESTERUî "La manifiesta 
intencion de obligarse y el Berecho nuevo", Madrid 1.963. 
especialmente p ag, 119 y siguientes. En esta direcciôn - 
ocupa lugar de preeminencia ^ . BONILLa Y SaN MaRTIN: "Sobre 
los efectos de la voluntad unilateral (propia o ajena en - 
materia de cbligaciones mercantiles", Madrid 1 ,901«Vease d. 
1, "Valor ue las ofertas hechas a personas inde-
termiiiadas ". Rev, B.M, I .952 nû 40,
16) F, LE Castro: "El negociç,,,." cit, pag, 63ny 66 espe. 
ciaimente,
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17) F . de CASTRO; odem. pâg, 49 y 46 y47.
18) irimer criterio que se acoge por la doctrina. Be la na- 
cional ya se ha hablado en nota 15 precedente. Ror la extran 
jera U, hAW^RRINI: "Tratato - Teorico-practico di Biritto - 
Commerciale". Milan-Torino-Roma, 1.914. Vol. IV pags. 132 y 
siguientes; C, VIVaNTE: "Tratatto di Biritto Commerciale" 5^ 
ed. Milan 1,926. Vol IV; mas formalista se muestra V, SaLaN 
jDRa : "Manual e di Biritto Commerciale". Miiân 1.959. Vol, II, 
pâg. 7 y 8; C, TüêSCa DI C^.STELLaZO, op. cit.; J. BONNECa-
SE : "Eiementos de Derecho Civil". Trad, espanola J,M, Cajica 
jr, Mexico (D.F.) 1*945. T. II pâg. 287; BaUDRY-LACaNTINE— 
RIE; "Traité théorique et practique de Droit civil", T.I. - 
pâg. 3B y siguientes, ^arls 1,900 (que incluso sostiene que 
el comerciante que se anuncia esta en estado permanerâe de 
oferta); Ci>. LYON-C^EN y L, RENAULT : "Traité de Droit Commer 
cial" 2“ ed, T. III Jcaris 1.891, pâg, 15 y l6 ; ES CARRA : "Les 
contracts commerciaux" T. I. Larls 1,953 pag. 69 y siguAntes, 
VaN RYN; op. cit; L, FREDERICK: "Traité de Droit Commercial 
Belge", T, III I.947. pag. 40 y siguientes; ENDEMaN; op. cit, 
etc .
19) Casi la generalidad de la doctrina se refiere a las ré­
servas con que han de ser acogidas las ofertas al pûblico, 
que se ponen en relaciôn con las diferentefe modalidades que 
revisten: anuncics en prnnsa, listines, circulares, exhibi- 
ciôn de la mercancia, etc, Respecto a la faJjta de identidad 
entre los sujetos, G, GHIDINI "Introduzione•.." cit. pâg.42.
20) Bastarâ a quien quiera romper la apariencia con rectifi-
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car , "explicando", su posici6n o "conducta". Vease F . BE 
CaSTRO: "El negocio.,." cit. pâg. 6?.
21) Agi lo reconocen expresamente iLaNIOL-RIRERT, op. cit, 
pâg. 145. En definitiva me parece que no es excepcion algu- 
na a la regia sino su confirmacion, Cuando del men»aje se 
deduzca el interes relevante en contratar en concrete con 
ciertas personas o persona, nadie podia entender que ello 
es indiferente,
22) N^VaRRINI; op, cit, Vol II 2^ parte pag. 13&; I, iUIG 
BRUTAU (op, cit, pag, 2G5 ) senala expresamente que las in- 
vitaciones abren la fase precontractual.
23) Vease nota I8 BaUBRY-LaCaNTINERIE.
24) Lo reconoce asl expresamente SaLaNDRa, op, cit, pâg 7 
y 8. farece que en contra, SaNTOS BRIZ (op. cit, pâg.lOO y 
siguientes) niega que la publicaciôn de las condiciones gé­
nérales de contrataciân por pertenecer a la esfera econôrai- 
ca tenga relieve jurldico,.
25) F, DE Castro ; "El negocio,.." cit, pâg, 64,
26) La doctrina es constante en sostener la responsabilidad 
por la ruptura de los tratcs preliminares. Varlan, sin em­
bargo, los fundamentos y el alcance de la indemnizacion,
27) B, JcUIG BRUTaU op. cit. pâg, 257 y s.
28) Agi; aNOTaDÜRES DE ENNECERUS; CaSTaN , DE CASTRO.
29) ■‘^ero ha de tenerse en cuenta que ellas puedan influir 
decisivamente a dar sentido a las descriptivas.
30) J, SaNTOS BRIZ^ op. cit, pâg, 159. ^ i ge parte de un -
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amplio concepto de publlcidad, que incluya como modo publi- 
citario el envio de muestras, es obvio que en la compraven- 
ta sobre ellas. la muestra détermina el contenido objetivo 
del contrato. El mismo LaNGLE no duda en asimilar el Catâljg, 
go y los anuncios déscriptivos a la muestra (E. LaNGLE: op. 
cit. pâg.) En contra de que se acepten estas descripciones 
grâficas como muestra- J. GARRIGUES : "Tratado..." cit. pâg,
369.
31) Caso Thompson V, L,S, Riy citado por J.I. de aRRILLaGa; 
loc. cit. pâg. 32,
3 2 ) Caso Richardson V, Rowntree citado por aRRILLaGa,
33) Terminanternente lo reconoce el Irofesor DE CaSTRO ("El 
negocio..." cit. pags. 112 y II6 ) superândose de este modo 
con toda justicia las construcciones doctrinales en torno 
a las "relaciones contractuales fâcticas", También se re- 
fiere a elle el Informe britânico en "La publicidad como..." 
cit. pâg. 145 y s.. En contra, J.R. GaLBRaITH "Op. cit.p ag.
233.
34) J. ^UIG BRUTaU, op. cit.. En el mismo sentido, aNGTa- 
DORES, T, II-2& 1® pâg. 584 y siguientes; à, HERNaNDEZ GIL: 
"Derecho de obligaciones" Madrid, I.96G, T. I. pâg. 249 y 
siguientes. ^as censuras podrian ampliarse incluso gasta la 
Sentencia de 13 de noviembre de I.962 que demuestra idènti 
cas confusiones a otras anteriores,
35) Eon figuras reconocidas tradicionalmente en el Derecho 
^lemân y Suizo que se recogen en el italiano, en el del -
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Brasil y en el de Méjico. También el proyecto de reforma de 
Francia contempla los supuestos. En el Derecho angloamerica 
no es la figura del contrato unilateral (vide tUlG BRUTaU; 
op. cit. pâg. 24o y siguientes.
36) Tal es la doctrina comun, por todosî K. La RENZ: "Derecho 
de obligaciones". Trad. J . Santos Briz. E.R.D.R, Madrid 1.938. 
T. II pâg. 336 y siguientes.
37) F, uE CASTRO: "El negocio..." cit. pag. 2 1 2.
38) ^ . HERNrtNDEZ GIL: op. cit. pâg. 246 y siguientes.
39) Ta lo entendxa asl VaI^VERDE,
40) Es el fundamento que rUIG B RUTaU reconoce al contrato 
unilateral previsto en el Restatement nortearaericano.
41) Asl, E. LaRENZ o p . cit. pâg. 3 3 8.
42) F , DE CaSTRO: "El negocio..." cit. pâg. 1 2 2.
43) En general, la literatura jurldica especializada trata 
la publicidad solo en su dimension de actividad de corapeten 
cia.
4 4 ) Jtionsese que es Espana el unico pals que cuenta con una 
ley especial para la publüdad. En los demâs paises, se re- 
conduce su régiraen al de las instituciones o relaciones de 
los que la publicidad no es sino una forma o modalidad, Que 
por supuesto, permite verdadera consideracion cuando se la 
contempla desde la 6ptica de la competencia desleal. Supue^ 
to que esta comporta la calificaciôn de los medios para la 
lucha por la clientela. Desde otras perspectivas, la modali, 
dad publicitaria no es base suficiente a construcciôn algu- 
na. Esa me parece la razon del invariable tratamiento por -
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la doctrina extranjera de la publicidad como modalidad de 
la competencia.
45) Sobre las cualidades de los sujetos, vease por todos L, 
SORDELLI; "La concorrenza sleale" Giuffre, Milano 1 .9 5 5* en 
nota 3) pâg. 4 5 , y también, la Riv.Dir. ind. 1 .9 5 6 II pâg.
425 y siguientes, con notas a una sentencia de la Casacion 
italiana. Y bibliografla alll senalada. Entre nosotros no - 
puede dejar de senalarse que la ley de prâcticas restricti- 
vas de I.963 se refiere a los empresarios. En cuanto, a los 
criterios objetivos, existe una abundant!sima bibliografla 
sobre todo internacionaT. Recientemente se ha ocupado de ellp 
J.A, LELLICER ^aLERO: "Las prâcticas abusivas" R.D.M, 1.967 
abril-junio pâg. 339 y siguientes.
4 6 ) J.K. GaLERtvITH op. cit. pâg. 2 3 1.
47) Vease los datos que suministra G GHIDINI; "Introduzio­
ne ... " cit. nota 1) al Gap. II pâg, 65.
4 8 ) J. Ga r r i g u e s; "La defensa..." cit.
49) Sobre que la publicidad es instrumento de diferenciaciôn 
de productos en el mercado, f.A. SaMUELSON; "Curso de econ^. 
mia moderna". Trad. J.L* Sampedro. Aguilar Madrid 1 .9 6 4. - 
También se hace eco del ènfoque economico aSCaRELLI; "Teo- 
rla..." cit.,pâg* 221 y siguientes. En igual sentido el In­
forme britânico en "La publicidad como ..." cit. pâg. 59 y 
6 0 . Gomo también se refiere a la cuestiôn expresamente #&I- 
LER op. cit. pâg. l4l y siguientes.
Uue percibe igualmente el riesgo de la concentraciôn de ne-
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gocio que favorece la publicidad, del mismo modo a como lo 
sostiene SaMUELSON op. cit. pag. 5 8 3*
50) Lo destaca el Informe britânico en "la publicidad como..." 
cit. pâg.246 y siguientes. Especialmente trata el tema G. GUI- 
ÛINI ("Introduzione cit. pâg. 65 y siguientes.
51) Ea especial categorîa de los public!tarios dentro de la 
general de los actos de competencia se reconoce por el I*ro- 
fesor G, FERNANDEZ NOVüA: "Lee. cit. pâg. 2?).
52) Eridentemente a» la âctividad qjercida por agencias y medios 
les es de aplicaciôn el régimen establecido por la Ley de - 
1.963 sobre practicas restrictivas de la competencia. Y en g^ 
general cuantas normas existen en nuestro derecho sobre esa 
instrucciôn. Me interesa, sin embargo, destacar ahora que con 
relacion a los "sujetos" de la actividad publicitaria la ré­
gla de mayor transcendencia que se contiene en el Estatuto
es la contenida en la clausula general del artlculo lO,
53) Estas apreciaciones no carecen de relieve jurldico, como 
se verâ cuando se estudie el llamado "contrato de tarifa" en 
el capitulo X de esta tesis.
54) LOUSTALaN cita diverses supuestos que conocieron los Tr 
bunales en relacion con la materia (op. cit. pâg. I86 y ss.),
55) Singularmente T. ASCARELLI: "Teorla..." cit. pâg.. Al que 
sigue L. SÜRDELLI: "La concurrenza..." cit.. pâg. ?6 y ss.
56) Gon fecha 12 de diciembre de I.968, el Jurado de la jPu-
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b l i c i d a d  d i c t a  f a l l o  e n  a s u n t o  p l a n t e a d o  p o r  d e n u n c i a  d e l  -  
S i n d i c a t o  c o n t r a  u n a  a g e n d a  que  e x p l o t a b a  e n  e x c l u s i v e  un  
e s p a c i o  d e  u n a  n o j a  d e l  L u n e s ,  y  a l a  q u e  s e  c o n s i d é r a  i n ­
c u r  s a  e n  i n f r a c c i o n  d e l  a r t l c u l o  l O  d e l  E s t a t u t o ,  E l  J u t a d o  
no e s t i m e  que  l a  c o n d u c t a  d e  l a  -»*gencia f u e r a  d e s l e a l ,  p e r o  
n o  p o r q u e  r e c h a z a r a  q u e  l a  e x p l o t a c i o n  d e  u n a  e x c l u s i v a  n o  
c o m p o r t a  e n  p r i n c i p i o  a t e n t a d o  a l a  l e a l t a d  e n  l a  c o m p e t e n ­
c i a ,  s i n o  p o r q u e  e s a  e x p l o t a c i ô n  s e  j u z g o  c o r r e c t e  a l  habq&  
r e s p e t a d o  l a s  t a r i f a s  de  l a  H o j a  d e l  L u n e s ,  n o  h a b e r  i m p e -  
d i d o  q u e  c u a l q u i e r  A g e n d a  p u d i e r a  r e s e r v a r  e s p a c i o s  p a r a  
s u s  c l i e n t e s ,  y  - l o  qu e  e s  a r g u m e n t e  i n c o m p r e n s i b l e -  n o  h a -  
b e r s e  p r o b a d o  qu e  e l  c o m p o r t a m i e n t o  de l a  a g e n d a  " b a y a  d e -  
t e r m i n a d o  l a  c a p t a c i o n  d e  a n u n c i a n t s s  q u e  c o n  a n t e r i o r i d a d  
f u e r a n  c l i e n t e s  d e  o t r a s  a g e n c i a s '  h e c h o s  a d e m a s  —s e g u n  e l  
J u r a d o -  q u e  "de s e r  c i e r t o s  no  p e r t e n e c e r i a n  a l a  c o m p e t e n ­
c i a  d e  e s t e  T r i b u n a l  s i n o  q u e  c o n s t i t u i r i a n  c o n t r o v e r s i a  e n ­
t r e  p a r t e s "  ( ? ) .
Me parece que el -urado confunde cuestiones di- 
versas. Una es la de que la a g e n d a  pueda o no explotar la 
exclusiva -el Jurado estimo que era "local" y parcial", por 
lo que irapllcitamente se reconoce que puede explotarla sin 
contrevenir lo dispuesto en el Artlculo 1 5“ î otra cuesti&n 
es si en la explotaciôn se han respetado las normas que se 
imponen para la contrataciôn sin restringir la competencia. 
En ambos casos no se trata de problèmes que afecten a la - 
lealtad. Y desde luego, si quiere enjuiciarse desde este -
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c r i t e r i o ,  no  e n t i e n d r  q u e  s e  a r g u m e n t e  q u e  n o  s e  h a  p r o b a ­
do q u e  e f e c t i v a m e n t e  s e  h a y a  p r o d u c i d o  e l  d e s v i o  d e  c l i e n ­
t e l a .
S i n  e m b a r g o ,  e l  J u r a d o  a p r e c i ô  q u e  e x i s t i a  
l a  i n f r a c c i o n  d e l  a r t l c u l o  9 d e l  E s t a t u t o  p o r q u e  n o  s i e r a p r e  
s e  h a c l a  c o n s t a r  e l  c a r â c t e r  p u b l i c i t a r i o  d e l  e s p a c i o ,
5 7 ) Ha d e  t e n e r s e  e n  c u e n t a  s i n  e m b a r g o  s u  c a r â c t e r  d e  p e r ­
s o n a s  f l s i c a s .
58) Agi jr, CaBaNILLaS. o p .  c i t ,  p â g .  5 4 . T a m b i é n  e n  e l  d i s -  
c u r s o  a n t e  l a s  C o r t e s ,  p o r  e s t i m a r  que e l l o  a t e n t a  "a l a  -
1T b r  e c ri'' Hr T r. « r t r  a s  Ap-enr i ? s " ,
I-  José M a ria  de la C uesta -
R E G I M E N  J U R I D I C O  D E
L A  P U B L I C I D A D
( Contribucion a su estudiô)
T E S I S  D O C T O R A L
T  O  M O  I I
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Facu ltad  de D e r e c h o .-  U n îvers id ad  de M adrid
D ir e c to r : P ro f . D r .  D .  Jesus Rubio
M ad rid  -  E n e ro  -  1970
C A P I T U L O  S E X T O
L A  D IS C IP L IN A  J U R ID iC A  D E  L A  P U B L IC ID A D
I -  L q s  llam ados *>Prmciptos de la  Pub lic idad”
E l Estatuto consagra  su T îtu lo  II al es tab lec i- 
miento de la  especial disciplina ju r id ic a  de la  publi cidad conte%  
plada como fendmeno s o c ia l, ésto e s , con rep ercu s io n es  fren te  
al publico. T  al disciplina se estabiece bajo el rdtulo g en era l de 
" P rin c ip le s  de la  P u b lic id ad ", cuya denominacidn s irv e  tam bién  
p a ra  individual!%a r  cada une de los aspectos bajo los que la  
actividad se contempla en los articu les  6— a 10— de la  le y ,
L o  p r îm e ro  que cabe cuestionarse es p o r la  
n a tu ra leza  de estes llam ados "p rin c ip le s " . E n  mi opinion, su de 
nominacidn no debe o s c u re c e r la , Y  es n ecesarîo  d e c ir  ensegui- 
da que taies "princ ip les" constituyen el contenido propîo de n o r­
m as léga les . P re te n d e r  d e s c u b rir  en elles -a p a r té  de su titu la -  
c io n - el v a lo r  de fuentes del D e re c h o  de la  P u b lic id ad , sem ejan  
te a l que co rresp o n d e  a los princip ios g én éra les  del D e re c h o , 
me p a re c e , p o r  consiguiente, equivocado. S u  fu e rz a  ju rid ic a  
a rra n c a  de modo exclusive de la  que gozan las norm as le g a le ^
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que los imponen ( 1 ) .
L a  Question, entonces, se tras lad a  al piano de  
su significacion como contenido de un as norm as positivas, Y  en 
este punto, a p e s a r de su extension, no p a re ce  ocioso tra n s c r i  
b ir  el p â rra fo  que la  E xposîcion de M otives del Estatuto dedîca  
a la  m ateria  " S e  ha pretendîdo con seg u îr, p o r d ec irîo  a s i, una 
expres idn  articu lad a  de las ideas centra les  a que la  publicidad  
debe s e r v ir ,  tratando de d a rles  un r ig o r  sistem atico y  u n ita rîo , 
de fo rm a  tal que describen  s o b re  todo el espiritu  u orientacidn  
que debe p red o m in ar en la  publicidad. L a  falta de précédantes  
leg is la tivo s , ju risp ru d e n c ia le s  y  doctrinales en nuestro pais y  
la  escascz e insufici-sncia de ordexianiientos que o fre c îa  cî
D e re c h o  com parad o , han impedido una reguiacidn mas d e ta lla -  
da y  concrete  y  han aconsejado h a c e r una form ulac idn , en la  
que no se ha buscado tanto la  prév is ion  p o r el leg is lador de tg  
das y  cada una de las situaciones que pueden s u rg ir  cada dia  
en el seno de tan com plejas actîvidades com o, so b re  todo, la  
orientacidn de una future actividad ju H s p ru d e n c ia l, m edîante la  
descripcidn  de un tipo de conducta social que 6e considéra  exî 
gible conform e a las ideas re c to ra s  de la  comunicad espafio îa",
B a s ia r ia  el p reced en te  p a rra fo  p a ra  so sten er  
que la  form ulacidn de los "p rin c ip io s" convierte  a los precep tos
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que los contienen en no rm as proyectîvas o m a rc o , que estabie­
ce el cauce p o r  el que ha de des envol v e rs e  la  publicidad p a ra  
s e r  Kcita, constituyendo asi lo que he venido denominando la  es 
pecia! disciplina ju rid ic a  de la  activ idad , que se a rtic u la , en su 
m a, a tra v é s  de c rite rio s  p a ra  el enjuiciam iento so b re  su lîci -  
tud, E l v a lo r  del te rm in e  "princ ip ios" que la  le y  utiliza es el 
que la  g ram âtica  y  el use le  d a . V a le  tanto como c r ite r io s . No  
es el v a lo r técn ico -ju H d îco  que se ré s e rv a  p a ra  los princip ios  
g én éra les  dsl D e re c h o .
L a  im posicidn de una especial disciplina ju r i4 i  
ca de la  publicidad tiene su fundamento en re co n o c e r su pot en-  
ciaUdad p a ra  c a u sar un p e lig rc  socia l. O , mâs estric tam ente , 
on au ns'ior->3ida"j social fu e ra  de c iertos lim ites.
P o rq u e  la  publicidad incide en muy d iv e rs e s  
sectores  de in tere s  es y  porque su versatilidad  es innegable, rq  
sulta im prescindib le  acu d ir al sistem a de las norm as m arco  que 
contienen sim plem ente los c rite rio s  derivadcs  de la  ponderacion  
de aquellos conjuntos de in tereses  afectados, sean cuales sean  
las concretas m anifestaciones de la  publicidad ( 2 ) ,
M e p a re c e  que es la p rop ia  n a tu ra leza  del feng  
meno la que impone el s is tem a. C o m o , p o r lo dem as, no ha pg 
dido s e r  ott'o en las form ulaciones q u e, p o r la  v ia  de la  au to rg
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glam entacion , se han art: cul ado en la  mayo r i a de los paises e ,  
in c luso , p o r la  C a m a ra  de C o m erc io  lntemacioi%al.
S e  ha ex ag erad o , en mi opinion, el c a ra c te r  
indeterm inado del contenido de los articu los 6— a 10— del E s ta ­
tuto. N o son, en re a lid a d , tan en bianco como acaso td p ic a -  
m ente c o r re  el riesgo  de g e n a ra liz a rs e . E s  m uy e s ca s a , en 
efecto , la  indeterm inacidn que se ad v ierte  en la  im posicidn del 
respeto  a la  le y , a los derechos de la  personalidad o a la  vejQ 
dad. L a  concrecidn dcviene inm ediatam ente p o r la  n a tu ra le za  
positiva de las norm as ju r id ic a s , p o r reccnocim iento de los 
derech os o p o r la  comp rob  acidn de la  rea lidad  ( 3 ) ,
S iic e d e , c ie rtam en te , que en o tros precep tos  
el modulo con el que ha cb co n tra s tarse  la actividad se fo rm u la  
como standard de conducta y , p o r lo tanto, con un c ie rto  g r a ­
de de indeterm inacidnr P e ro  que no es m a y o r, sin e m b arg o , 
que la  que g en e ra l e inevitablem ente se adopta en todos los ca  
SOS que se tra ta  de v a lo ra r  los resultados de una conducta  
fre n te  a o tro s , con los que no existe una especial v inculacidn  
ju r id ic a  sino sdlo la  g en e ra l re lac idn  que se m anifiesta a  t r a  -  
vds de la  hum ana convivencia, Y ,  desde luego, este es el su 
puesto del fendmeno pu b lic itario , cuyas consecuencias se  m iden  
p o r su trascen d en c ia  soc ia l.
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S i toda clausula indeterm inada supone, desde  
luego, un c ie rto  grado  de in seg u rid ad , que cualqu ier hom bre  
de D ere c h o  debe d e s e a r que se re d u zc a  al m m im o, c reo  que 
es fo rzo so  re co n o c e r que en esta m ate ria  debe p re v a le c e r  -  
como venture s am ente acontece- la  seguridad social so b re  la  
del anunciante en cuanto ta l, cuando aquella sdlo puede conse  
g u irs e  m edi ante norm as delim itadores de un m arco  de licitud  
que perm îtan la  flexîbilidad indispensable p a ra  r e p r im ir  los ag  
tos publicitarios que la ponen en p e lîg ro . P o rq u e  debe a d ver  
t irs e  que la  fianali dad de la  disciplina ni es el enjuiciam iento de 
una conducta ni trasc ien d e  a la  e s fe ra  personal del anunciante. 
Q ue es lo que justîficarna -m e jo r ,  e x ig irfa - una absolute tip ifi-  
cacîdn ( 4 ) .
N o  conviene o lv id a r , p o r o tra  p a rte , que una 
disci-plina ju rid ic a  de la  publicidad constîtuye a rm a  de doble f i -  
lo . P o rq u e  junto a la  v irtu d  o rd en ad o ra  - y  p o r sü ca u s a - se  
agiganta el riesgo  de la  p e lig ro s id ad , al ro b u stecerse  la  con -  
fian za  que los m ensajes despiertan  p o r a trîb u irle s  un m ayo r  
indice de fîabilidad, Esto  es algo que conocen m uy bien y  en 
lo que teso n er am ente insist en qui en es in terv ienen  negocialm en- 
te en el mundo pub lic itario . C re o  que es una buena razd n  
mas p a ra  c o n v e rtir  en destin ata rio s  d irectes  de las norm as que
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imponen la  d isciplina a los O rganos cuya misidn es a p lic a r la s , 
perm itiéndoles una actîtud profundam ente c re a d o ra , s îem p re  
©n la  d ireccidn  de las va lorac iones socia les.
L a s  norm as cumplen su funcidn sum inistrando  
los c r ite rio s  adecuados p a ra  el enjuiciam iento de la  actividad  
pu b lic ita ria . S in  que puedan d e te rm in ers  e casuisticam ente los 
co n tras tes , sin tra ic io n a r su prop ia  ra tio , que hunde sus r a i -  
ces en la  oonsideracion de la  incidencîa de la  publicidad en  
valorac iones sociales que, p o r defin icion, son un producto hig. 
td rico  o , si se p re f ie rs , cu ltu ra l.
L o s  princip ios de legalidad , v e ra c îd a d , auterj 
ticidad y  lib re  com petencia que el a rticu le  6^ del Estatuto con­
s a g ra  son, p u es , los focos a cuya luz debe en ju ic ia rse  el ac  
to pu b lic itario , y  cuya intensidad v a r ie ra  en funcidn de las  
"en erg ia s"  que d is c u rra n  socialm ente p a ra  a lim entarlas .
A ntes de e n tra r  en el anâlisis perm  eno r iz  ado 
de cada uno, p a recen  utiles algunas consîderaciones p re v ia s  
que son g én éra les  a todos los p rin c ip io s.
E n  todo caso , se tra ta  de en ju ic ia r o c o n tra t  
ta r  un a d o  de publicidad, H a b la r  en D e re c h o  de un a cto p a re  
ce que lleva  inevitablem ente a c o n s id e ra r un autor y  la  intencîg  
n alidad de su conducta.
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P e ro  en esta m a te r ia , como se ha dîcho y a ,  
se tra ta  de im poner unos lim ites a la  actividad o.bjetivamente 
consid erada. Y  en la  que el elemento intencional no ju eg a m as  
papel que en el piano de la  g e n é rîc a  întencionalidad comun y  
defin îdora de cua lqu ier acto public itàrio .
A l t r a ta r  de su concepto, se ha sostenido  
que el acto se define p o r su fin alidad con abstraccidn de su 
c o n c rd a  es tru c tu ra . P e ro  no q u iere  d e c ir  que esta ultim a  
sea  ir rd e v a n te  desde la  perspectiva  de su dispiplina ju r id ic a .
P resen tân d o se  el acto como una com unica -  
cidn lato sensu , en sus m ism os eiementos podrân d e s c u b rîrs e  
aspectos atentatorios a los v a lo r  es que se estim an tu te lab les.
E l objeto y  la  fo rm a  del acto constituyen la  
m ateria  onjuîoiable de aquél que p o r su finalidad es publicity  
r îo .
L a  d ivers idad  de los v a lo r  es afectados p o r  
la  publicidad, trad ucida  en las norm as positivas de nuestro  E s  
tatuto, impide es tab lecer una conclusion g e n e ra liza d o ra  re s p e g  
to al modo como se  considéré  que influyen aquellos eiem entos  
en la  determ inacidn de la  m a te ria  enju icîable.
E n  todo caso , desde luego, se tra ta  de m e -  
d ir  un resultado que con el acto se obtiene y  que se estim a
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indeseable. P e ro  ese resultado puede h ab er se producido sin  
mas ; d irectam ente p o r v irtud  de alguno de los eiem entos del ag  
to o puede consistir p re c is  am ente en el que se esp erab a  al c a n -  
z a r  del acto mismo p o r su dimension especificam ente publicita -  
r ia ,  y  que es fru to , p o r lo tanto, de la  combinacidn de e iem eg  
tos que siendo el cuidado de la  tecn ica de la  publicidad es la  que 
déterm ina el p roceso  de respuesta  en los destinatarios .
U n a  cosa es en ju ic ia r el acto desde " p r in c i­
pios" que tienden a tu te la r va lo re s  extrinsecos en princip io  a la  
finalidad de la  pu b lic id ad ,_y  o tra  el eryuiciarlo  p o r v irtud  del r g  
sultado que produce dentro de esos fines que, p o r e x p re ^ a rlo  
de algun m odo, podriam os lla m a r resultado "p u b lic ita rio " .
E n  un pîanteamiento g e n e ra l, no es posible es 
ta b le c e r ninguna conclusion so b re  el modo en que han de ponde 
r a r s e  los d iverso s  eiem entos. D e p e n d e ra , en defin itiva , de cual 
see ei -princip io" desde el que se re a liz a  el enjuiciam iento.
A h o ra  b ien , puesto que cada acto es suscepti 
bie de eixju iciarse y  debe re s is t ir  el contraste a que le  som eten  
todos y  cada uno de los "p rin c ip io s " , no p a re c e  ocioso r e fe r i r  
se ah o ra  al papel que ju eg a  cada elemento del acto ( 5 ) .
Cuando se habla de objeto, es sabido que se  
e xp resa  lo que he denominado m ensaje public itario , Y  se  ad -
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v îe rte  que este es tam bién el reJsultado de una com bînacîon de 
eiem entos. T o d o s  y  cada uno de ellos tam bién contribuyen a  
constîtuîrlo y ,  consguientem ente, deben s e r  exam înados. E l  
contenido del acto se  hace p résen te  como objeto del m ensaje  
m ism o. Y  es évidente su trascen d en c ia  p a ra  en ju ic iar el acto  
desde el p rincip io  de legalidad , de verac îd ad  y  de com petencia. 
U n bien de tra fico  ilfcito c o n v e rtira  en igualm ente ilicito el m eji 
sa je  publicitario  que a él se r e f ie ra . E l bien de que se  tm te  
s e rv ir a  p a ra  m ed ir el g rado  de verac îd ad  que el m ensaje al -  
canza y ,  sin duda, d e te rm în a ra  que pueda o no h ab lar se  de la  
incidencia del mismo en el ambîto de la  com petencia.
L a  fo rm a  del m ensaje , que es s ie m p re  la  eg^  
pres ion  sugestiva de una "argum entacion public itaria" hace p o ^  
ble una v a lo racm n desde distintos p rin c ip io s. S u  in fluencia , sin  
em bargo, pu ode a d v e rtirs e  considerandola ai si ad am ente o en 
Gombinacîon con el objeto del m ensaje mismo e , incluso , con la  
fo rm a  del acto de publicidad de que se  tra te , P o r  sî m ism a, 
la  fo rm a  del m ensaje puede s e r  contrastada con el s tandard  de  
las buenas ccstu m b res , de la  m o ra l j del buen gusto y  del decg  
ro  socia l, T am b ién  p o r sî so la puede e n c e r ra r  una lesion a  los 
derechos de la  p ersonalidad . P o r  o tro  lado , en re lac io n  con el 
objeto del m e n s ^ e  o contenido del acto , la  fo rm a  de aquél pug
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de suponer una contravencîon a las norm as so b re  el tra fic o  de 
c ierto s  btenes e , incluso, so b re  su publicidad -v iv ie n d a s , segg  
ro s , bancos, ventas a plazos de bienes m uebles, etc. -  Y ,  des  
de lu eg o , la  fo rm a en combinacion con el ob jeto, ambos del m eg  
Saje? h a ra  posible su enjuiciam iento desde el prindpio de v e ra ç i  
dad y  de " lib re  com petencia" p a ra  los que igualm ente es d e s ta -  
cable la  fo rm a  del m ensaje , en re lac io n  con la  fo rm a del acto 
mismo que îm plîca ya la utilizacion de un medio en c o n c re ­
te , que no es en modo alguno indiferente ( 6 ) .
P o r  lo que se  re fie re  a la  fo rm a  del ac to ,n o  
p a re ce  n ecesario  ningun esfuerzo  que contribuya a p o n er de 
m anifes to  su significacion en este orden  de cosas. Q ue el acto 
p erte n ezca  a alguna de las categorîas que en su momento se  
serialaron  d e te rm in a râ  poder a p re c ia r  pecu lia res  efectos segun  
cada uno de los "princ ip ios" que lo dîscipHnan. E x is tira n  su­
puestos en que la  m ism a fo rm a  del acto co n traven d ra  d îre c ta  -  
m ente disposicîones positivas, a s i, p o r  caso , la  publicidad ex  
te r io r  que se  localice  en lu g ares  en los que resu ite  p ro h ib îd o , 
o el caso de u tiliza r al hom bre como p o rtad o r de publicidad.
Com o es sabido , la  cuestion de la  fo rm a  del 
acto se resu e lve  en el empleo de un medio soporte  de la  comu  
nicacidn. S u  efectîva utilizacion en el caso concreto p o d ra  al -
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t e r a r  el signo del enjuiciam iento que el acto m e re z c a . S o b re  tg  
do en funcidn del contenido. N o es lo m ism o, desde lu eg o , p o r  
no c ita r  sino supuestos m uy c la ro s , una publicidad en p re n s a  o 
rad io  re la tiv a  a m detergente que la  que d irectam ente se env ia  a 
c iertos  destinatarios  -p o r  lo g e n e ra l, en tonos m uy p e rs o n a le s -  
s o b re  uri Fondo de invers idn  m ob ilia ria . Com o tampoco es igual 
el anuncio en te levisidn de un analgésico a ese mismo anuncio  
insertado en una publicacidn especia lizada d irig id a  a los m edi­
cos, L o s  qjemplos pueden multiplie a rs e  al infinito, p e ro  c re o  
que s iem pre  dem ostrain an que la  fo rm a  del acto o el m edio en% 
pleado son eiem entos esenciales que deben v a lo ra rs e  en el en­
juiciam iento de la  publicidad, Ten iendo  en cuenta , principa lm qa  
te , que todo medio se \dncula a su "au d ienc ia". E s  d e c ir ,  que 
tienc un alcance d iferente  que no puede p o r menos de tra s c e n  -  
d e r  a la  b o ra  de es tab lecer la  deduccion so b re  su eftcacîa p u -  
r  am ente p u b lic ita ria , atendido el secto r de los des tin a ta rio s , el 
contenido do la  publicidad, la  utilizacion p o r otros competido -  
r e s , etc. e tc .
D e n tro  del m edio, no es indiferente tam poco el 
"espacio" del m ismo q u e, efectivam ente, se haya u tilizado . M e  
p a re c e  q lbb su m ayo r im portancia  se ad v ie rte  én el erxjutda -  
miento del acto segun el princip io  que m ira  a s a lv a g u a rd a r la
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com petencia*
P e ro  con re lac ion  a la  fo rn a  del acto, se  s e -  
ftald también su vinculacion a la  idea de tiem po. Y  as: se  hablo  
de actos en s e r ie  y  acto contînuado. S u  trascendenc ia  a h o ra  es 
évidente, so b re  todo desde la  perspectiva  de la  m edicion del r e  
sultado "p u b lic ita rio " . Tanto  el p rincip io  de verac id ad  como el 
de lib re  com petencia no podran d e ja r  de v a lo r  a r  muy p rin c ipa l 
mente esta c ircu n stan c ia .
Com o consecuencia de todo lo expuesto, c re o  
que puede so stenerse  lo ya  afîrm ado m as a r r ib a  so b re  la  im pg  
sibüidad de s en ta r un c r ite r io  g enera lizado  p a ra  la  va lo rac îo n  
de los d iferentes eiem entos que constituyen el acto pu b lic itario . 
Pciqup su enjuiciam iento es ta re a  tan com pleja como es e’ 'enom eno  
p u b lic itario , p o r lo que no se cum plîra  si no es contemplando  
el acto desde todos los angulos que descubran  aspectos re le v a a  
tes p a ra  cada une de los "p rinc ip ios" incluida aquella optica  
que m an ifes te  el acto en su unidad como p ro d u cto r de un " r e ­
sultado pub lic itario" q ue es lo que debe s e r  enjuiciado p o r algü  
no de esos "princ ip io" en concreto .
Objeto y  fo rm a  del acto , incluyendo en aquél 
su contenido, son los eiem entos eryu ic iab les, sin que quepa es ­
ta b le c e r, sino en vistas del caso , como deben to m arse  p a ra  el
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eryuicîam îento* Y  asi lo com prende el Estatuto q u e, en su a r -  
ticulo 7—, expresam ente  se  re fie re  a la  ilicitud del acto que  
" p o r su fin , p o r su objeto o p o r su fo rm a" contravenga lo q u e , 
a c o n tra r io , en el precepto  se p re v ie n e , Y a  se  sefiald que el 
fin tiene el m ism o sentido, en mi opinion, que lo que he deno­
minado contenido del acto u objeto del m ensaje, P e ro  a h o ra  ija 
te re s a  r  es a lta r  como la  ley  p a rte  de la  im posibilidad de esta -  
b le c e r  ninguna ré g la  g e n e ra liza d o ra  s in , p o r e llo , d e ja r de  
a d v e rt ir  que cabe que p o r alguno de los eiem entos aîslados dg 
venga el acto ilitico . P o r  lo d em âs , es de n o tar que la  re fe re n  
cia  a esos eiem entos solo se contiene en el a rticu le  7— que es  
el que d e s a rro lla  el llaitiado "princip io  de legalidad", C on lo  
que puede p en s arse  que o bien la  ley  es consciente de la  nece  
sîdad de to m ar los eiem entos combinados p a ra  el eî^juiciam ien- 
to p o r  los dem âs p rin c ip io s , o bien que al es tab lecer se en la  
ley  estos otros ya  penetran  asi en: la  exigencia que el articu lo  
7— impone de respeto a las norm as positivas p o r el o b j^ o , p o r  
el fin o p o r la  fo rm a  del acto.
E n  cua lqu ier caso , c reo  que la  le y  no ha p rg  
tendido tanto, sino solo s e fia la r  que los eiem entos del acto - to ­
d o s - han de te n e rs e  en cuenta y  v a lo ra rs e . P e ro  sin pronun -  
c îa rs e  so b re  como hayan de entenderse en cada caso ni en
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re lac io n  con cada p rin c ip io . P o r  s e r  algo que se d ed u cirâ  n e -  
cesariam ente  de las c ircunstancîas y  que, p o r consiguiente, es 
ta re a  p rim o rd ia l del in te rp rè te  o , m âs exactam ente, del ju z g a -
d o r.
A h o ra  b ien , c re o  que se o b se rv a  que la  ta ­
re a  de enjuiciam iento résu lta  bastante sim ple cuando se tra ta  de 
contrast a r  c iertos  eiem entos de los que objet! va  y  d irectam ente  
se obtiens su con trariedad  o alguno de los p rin c ip io s , P e ro  
que ya  no lo es tanto cuando lo que debe contrasta r  s e es el 
mismo resu ltado public itario . P o rq u e  aqüi juega ya  un papel 
p répon dérante  la  investigacidn de ese resultado q u e, como es 
sabido , sdlo se obtiene a tra v é s  de los p rocesos psicoldgicos  
de los d estinatarios , L o  que com porta a d e n tra rs e  en el campo 
de las va lo ra c io n e s , tanto p o r lo que se re fie re  a lo que ra z g  
nablem ente deducîrân  los destinatarios cuanto p o r lo que toca  a 
los efectos qu e, razonab lem ente , p ro d u c irâ  el acto de la  déci­
sion de co n tra ta r p o r p a rte  de los m ism os.
Cuando se  tra ta  de en ju ic ia r el acto p o r *su 
"resu ltado publicitario" no es cuestion de v a lo r  a r  una lésion  
efectivam ente producida en un bien o v a lo r  que se estim a digno 
de p ro tecc idn . P o r  el c o n tra r io , es cuestidn de m ed ir su p o -  
tencialidad g e n é ric a  p a ra  p ro d u c ir la . E s  cuestidn, en su m a.
_ 4 4 7  _
de ju z g a r  -sobre un riesgo  g en erad o ,
Y  c iaram ente  se deduce que se esta en el te  
r re n o  de la  p ro b ab îlîd ad , que es idea  que p res id e  toda la  m a­
te r ia  re la tiv a  a la  publicidad y ,  consiguientem ente, tam bién  
cuando se la  contem pla desde c r ite r io s  ju rid ic o s . H a y  q**e ju ^  
g a r  s o b re  m e ra s  probabilidades de que el dafio s u rg ira  p o r  
v irtu d  del riesgo  in troducido, p o r lo que la  satisfaccion del ojc 
den ju rid îco  se a lcanza con la  m e ra  rem ocion del r ie s g o , p ro  
hibîendo re a liz a r  el acto.
E n  re a lid a d , en este g en era l p îanteam iento, 
el fendm eno no im plica una ra d ic a l novedad p a ra  el D e re c h o  
m o d ern o , que ha tenido que e n fre n ta rs e  a situaciones analogas  
en lineas de p rin c ip io , a causa de las ci r  cunstanci as de la  re g  
lidad que si ha llegado a m etas indiscutibles del p ro g reso  mg 
te r ia l y  técnîco nn ha sido sino a c is la  in tro d u c ir fac to r es de 
peligrosidad p a ra  bienes de la  p e rs o n a . E l tributo que la  socig  
dad paga en vidas hum an as y  en bien est a r  san itario  al d e s a rrg  
ilo técnico de la  automocîdn o en psicologias equilib radas al 
p ro g re s o  industria l con sus ru id o s , re s id u e s , e incluso r ie s -  
gos de incendios y  explosiones no ha sido desconocido p a ra  el 
D e re c h o  q u e, p o r la  v ia  de la  responsabilidad objetiva o de la  
p re v ia  a u to rizac io n , p ro c u ra  a r b it r a r  los rem ed ies  que se  esj^
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m *n  rr*4s edecuados.
E n  mi opinion» algo sem ejante sucede en el 
catnpo public itario , L-o que o c u rre  es que la  sem ejanza de 
princip io  difi cil mente se sostiene p a ra  m as allé . P ues el fen d - 
meno e s , p o r defin icîdn, fisicam ente inconm ensurab le , sin que 
p ro d u zca  accidentes espectaculares  ni daflos m ateria l es inm e -  
di at am ente reconocib les. L a  ausencia de un acaecim iento del 
mundo fis ico , objetîvam ente p ré c is e , im pide que se p a rta  de  
el p a ra  constr u ir  el ju ic io  so b re  la  re p a ra c id n  satis factoria ,
E l ju z g a d o r, en efecto , solo puede p a r t ir  del 
campo donde los resultados publicitarios se p ro d u c e r, que es 
el psicoldgico de los destinatarios del m ensaje de publicidad.
L a  cuestidn, a ito n c e s , es de método p a ra  
el ju ic io , P o rq u e , indispensablem ente, h ab ra  de seg u ir el mis 
mo que el anunciante tuvo en eu enta en la  insfcrumentacidn de 
su activîdad p u b lic itaria . S i esta obedece a un designîo motiva- 
cional s ie m p re , el ju icio  so b re  la  m ism a ha de equ iva ler a un 
test de p e n ^ ra c id n  o efîcacia  de esa  motivacidn puesto que en 
ella  res id e  la generacion  del riesgo  que se  tra ta  de e lim in ar,
Y  es en este o rd en  de c o s a s , donde com ienzan  
a s u rg ir  las dificultades, In icialm ente b asad as , p o r lo dem as, 
en la  inadecuacidn de las técnicas ju rid ic a s  a las exigidas p o r
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la  p rospectîva  estadistîca y  de m otivacione». -Y, acaso tam b ién , 
en la  p r im e ra  vinfen-d del ordenam iento ju rid ico  que es p ro c u  
r a r  seguridad en l&à re la c io n e s , ante la  que se rind e  un s a a  
te te m o r rc ve re n c îa ! p o r cua lqu ier ju r is ta .
S in  em b arg o , si el D e re c h o  q u iere  - y  no 
debe d e ja r de q u e r e r -  reco n d u c ir a tratam iento la  public idad , 
no c re o  q u e, en el te rre n o  de la  re a lid a d , pueda p re s c in d ir  
de las  consideraciones y  de las técnicas que imponen el p rin  
cîpio de la  probabîHdad estadistica y  los de la  penetracion  
psicologica*
E n  v ia  de p rin c ip io , tampoco p a re c e  que  
exista  dem asîada d iferenc ia  en tre  lo que aqui se e x p res a  y  
el re c u rs o , pl en am ente reconocido p o r el D e re c h o , a las  
presunc io nes, P e ro  en esta m ateria  no puede tra ta rs e  de 
cua lqu ier prssuncîon si no de la équivalente a la  del anunciaa  
te  al d ec îd îrse  p o r la  rea lizac io n  en concrete del acto que  
se enju icia, L o  que no q u ie re  d e c ir , en modo alguno, que se  
tra te  de un ju ic io  so b re  la  intencion s ino , todo lo c o n tra r io ,  
de un ju ic io  del resultado que impone un método p a ra  obte -  
n e r  la  preduncion sem ejante al que utilizo el anunciante p a ra  
obcener la  su ya , con independencia de que una y  o tra  coinçi 
dan.
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Hntiendo que hay que in c a rd in a r  el p roceso  câ  
lin cad o r del acto dentro  de los lim ites de la  psicologia de m asas, 
P o rq u e  sus m ecanism os son los que se han tenido en cuenta  
p o r el anunciante al in strum enter su m ensaje.
L a  p r im e ra  consecuencia es la  de que no pu^  
de a b s tra e rs e  el acto de las circunstancias c o n c re ta r de lu g ar  
y tiempo que lo re lacionan con otros actos publicitarios de otros  
anunc!antes, con la  coyuntura econom ica g en era l y  con la  espe  
oifica re fe r id a  al secto r a que pertenece  la  actividad prin cipa l 
que se  prom u eve . N o so lo , pu es , han de te n e rse  présen tes  
los elementos prop ios del acto en si sino su posicion en el ge 
n e ra l contexto del tra fic o . E n  el p roceso  de respuesta  de los 
destin atarios habran  «isiaado . consciente o inconscientem ente, 
todos esos facto re s .
E n  este Oixien de c o s a s , me p a re ce  que n in - 
gun ju ic io  debe sustitu ir el que m e re zc a  el acto desde los d e s -  
tin a ta rio s . Y ,  p o r lo tanto, como se viene reconociendo p o r la  
ju ris p ru d e n c ia  alem ana a c e r ta d a m a ite , no puede e r ig irs e  en mo 
dulo el p a rtic u la r  c r ite r io  del ju zg a d o r ( 7 ) .
Cuestion indeclinable e s , enfonces, d e te rm in er  
quienes sean los destinatarios del m ensaje y  cual es el efecto  
en ellos producido . N o c re o  que las ca ra c te ris tic as  o la  e s p e -
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cie del bien o serv ic to  sea  en este p unto lo esencia l. E n  pu -  
b lic idad , la  nocion fundamental es la  de "au d ien c ia" , como u n i-  
v e rs o  de afectados p o r la  m ism a, que s iem p re  se  conecta al 
medio que se  utilizo en la  com unicacidn.
P a r a  obtener el ju ic io  que a ese u n iverse  m& 
re c e  el ac to , c reo  que no quedan sino dos cam inos. U no el 
que ya  re c o rr id  el anunciante al in stru m en tar sus actos, L o  
que supone r e c u r r i r  a las técnicas prospectivas que el P e re c h o  
h a b ra  de to m ar prestadas  de las ciencias correspondientes  
p a ra  aplic a ria s  dentro del cauce de una p ru e b a  p e ric ia l ( 8 ) ,
E l segundo cam ino , que es el generalm ente aceptado, consis­
te  en se lecc io n ar idealm ente un tipo rep resen ta tive  del u n iv e r­
se , que lo as p o r es tim arle  ado m a d e  de las cualidades m e -  
dias que c a ra c te riza n  a to d o s  sus componentes ( 9 ) ,  situando- 
le  de este modo en un punto equidistante de aquellos que se  
consideran m as avisados tanto como de los menos precav idos  
o m as confiados.
L a  cuestidn se  re a ü e lv e , en defin itive, en fu a  
cidn de los n iveles a que se  coloquen los m enos p recav idos , 
que dependera  fundam entalm ente del ju ic io  que se tenga so b re  
la  id io s in crac ia  de las comunidades en que la  publicidad se p r&  
duce. E n  aquéllas en que la  confianza m utua y  el respeto  p r e -
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side las re lac iones soc ia les , cua lqu ier d ec la ra c id n , incluso p u -  
b lic ita r ia , m e re c e  urx coeficiente s u p e rio r de cred ib ilidad que 
el que se  o torga en las comunidades en que p o r un m enor des  
a rro llo  de aquellas v irtudes  sociales apli can sus m iem bros un 
m as agudo sentido c ritic o . N o hay que d e c ir , que, en lineas  
g é n é ra le s , la  d iferenc ia  se  produce en tre  comunidades latinas  
de un lado y  las h e re d e ra s  de trad ic iones p u ritan as , p o r el 
o tro .
E s ,  so b re  todo , la  ju risp ru d e n c ia  italiana la  
que v iene  sosteniendo una elevada cota que d é riv a  de la  consi 
d erac ib n  del ju ic io  cHtido de los m iem bros de su com unidad. 
E s , perm ftasem e la  ex p res îo n , una consecuencia de la  confiafi 
za  en la  desconfianza.
P e ro  pienso que toda esta perspectiva  des eu 
b re  ai c a ra c te r  da re c u rs o  m e r am ente fo rm ai que la  solucidn  
del tipo medio represen tativo  del u n iverso  tiene. P o rq u e , en 
defîn itiva , la  seleccîon del m ismo y  la  atribucîon abstracta  de 
cualidades im plica y a  un ju ic io  de v a lo r  y ,  en este sentido, un 
v e rd a d e rc  "p rc ju ic io "  so b re  el '*resulta<^o oublic itario" del men­
s a je .
S e  dijo antes que toda disciplina de la  public! 
dad e n c ie r ra  el dobîe Hlo de au m en tar, desde luego, su indice
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de fîab ilîdad* Luego d e ja ria  de s e r  ta! dîscîplîna sî en su a p li-  
cacion no se reco n o c ie ra  esa re a lid a d . N o puede d esc o n o c er-  
se que la  disciplina ju H d ic a  o viene a im ped îr que se obtengan  
"resu ltado s public itarios" que se  estim an indeseables o s o b ra  
la  m ism a d iscip lina,
T ie n e  forzosam ente  que p a r tirs e  de lo que el 
fenom eno es y  los m ecanism os p o r los que actua como de la  
fînalidad que en tra fia , L o s  prop ios técnicos publicitarios sosti^  
nen denodadamente la  eficacia  de la accion de publicidad y  
c re o  que ni los econom istas la  ponen en duda ni es algo que 
pueda n eg arse  si se constata lo que* en la  v ida o c u rre . C re o  
que nadie e s ta ria  dispuesto a dis cuti r  que no se tra ta  en estas  
cuestiones de v a lo r  aciones del un iverso  de los destinatarios  
p o r su grado  de cu ltu ra  o p o r su extraccidn  soc ia l. Com o se  
ha aRrm ado a tin ad am ente un p ro fe s o r de U n îvers id ad  puede 
s e r  mas facilm ente captado p o r el seftuelo publicitario  que 
cu a lq u ier analfabeto, L o  im portante e s , desde luego, la  m oldeâ  
bilidad de las psicologias y ,  en este cam po, sea  cual sea  el 
g rad o  o nîvel de cu ltu ra  y  el de las resem /as  con que se  a c o -  
jan  las dec laraciones  de o tro  no puede n eg ars e  que las técni­
cas pub lic itarias  est an concebidas justam ente p a ra  h a cerlas  s u -  
cu m b ir a su golpeteo inùansab le , que p o r v ia  d irec ta  -  aunque
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inconsciente- o in d irecta  -p o r  la  p res id n  social de los cambios  
de gü sto s , habitos y  actitudes que la  publicidad desencadena -  
acaba s iem p re  p o r a lc a n za r su m eta.
Y  si ésto es a s i, ninguna consideracidn m e­
re c e  cua lqu ier c r ite r io  que p retenda sustentarse  en la  descon- 
fian za  que engendra un agudo sentido critico» S i el ju ic io  ha  
de es tab lecerse  de espaldas a las técnicas p ro sp ectivas , no 
c re o  que sea  efectiva o tra  solucion que la  que haga d e r iv a r  
el ju ic io  de c ircunstancias  objetivas del acto en su conte xto y  
de lo que el ciudadano m as confîado y  menos precav ido  pue­
de deducir ( 1 0 ) .  Con lo que s iq u ie ra  la  publicidad re n d ira  
adem as el fru to  de c ie rto s  fortalecim iento en la  confianza en 
las  re laciones sociales q u e , dicho sea  de p aso , no es algo 
que m e re zc a  desdeftarse .
Il -  F N C U A D R A M ÎE N T O  D E . lL A  D IS C IP L IN A .
N o  es difi c il d e c ir  que el Estatuto establece  
una especial disciplina ju r id ic a  de la  publicidad, p ero  no dé­
jà  de se rlo  en cambio e n c o n tra r el m arco  donde adecuadam qn  
te  se  asiente.
P o rq u e , efectivam ente, el coiyunto de p re c e p -  
tos que la  establecen tienden a tu te la r m uy d ive rs e s  secto res  
de in tereses  que se ven afectados p o r el fenom eno public itario .
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A  lo que v iene a sum a rs e  q u e, puesto que el articu lo  6 — decla  
r a  aplicables los "princ ip ios" a "toda actividad p u b lic ita r ia " , 
tam bien la  actuacidn de los "sujetos" en la  instrum entacion y  eje  
cucion de los actos de publicidad queda sonetida a e llo s , y ,co jx  
cretam en te , tam bien los contratos que se concluyen tendiendo a 
osas finalidades»
P a re c e  conveniente entonces d es lindar de un 
lado lo re la tivo  a la  disciplina del acto stric to  sensu , y ,  de 
o tro , lo que se re fîe re  a su aplicacidn a la  actividad despleg^  
da p o r  ag encias , estudios, agentes y  m edios,
Y  considero que la  v e rd a d e ra  im portancia  de 
las norm as re s id e  en el p r im e ro  de los aspectos seAalados.
L.O unico que puede a firm a rs e  con c e rte z a  es 
que un acto c o n tra rio  a los "p rinc ip ios" es un acto ilic ito . C o a  
siguientem ente, la  cuestion se  cen tra  en d e s c u b rîr  el m écanis­
me sancionador y  la  eSpecie m ism a de la  sancion , a lo que  
se adecuaran  los cauces p o r les que se  haga efectiva la  s a tis -  
faccion g e n e ra l del o rden  ju rid ic o  viol ado .
F  n. scguida se  adv ierte  que la  ilicitud escapa  
a la  posible sancion de nulidad del articu lo  4^ del Cddigo C i-  
vtU P o rq u e  sus consecuencias no se producen en el ambito 
de las  re lac iones ju rid ic a s  sino en el campo social de tra s c e ji
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den c ia  p a ra  el D erecho^  E l m ecanîsm o de sancion se in scrib e  
en la  d rb ita  de la  re p re s io n  ju rid ic a  de los actos y  no en el 
de la  caîlfîcacion de su v a lid ez .
Podem os p re s c in d ir , entonces, de la  d e te r -  
m inacîdn p o rm en o rizad a  que d e r iv a r ia  de c o n s id e ra r a is lada -  
m ente cada p rin c ip io , segun la  categoria  o especie de in terés  
tut el ado. Supuesto que a lo que se tiende es a la  re p res io n  
del acto , la  caliécacion en bloque de la  disciplina solo puede  
estab lecerse  en base a su adscripcidn  al derecho  penal o al 
D e re c h o  adm in istrative .
N o son p réc isas  dem asiadas consideraciones  
p a ra  a firm a r  que es este ultimo el cauce sancionador, A  la  
A dm in istrac ion  se atribuye la  potestad sancionadora y  a O rg a ­
nes cuya na tu ra leza  -aunq ue o s c u re c id a - es adm înistrativa se  
encom ienda la  apli cacion. P e ro  el prop io  Estatuto se cuida 
de p ro c la m e r que elle no e x tra e  la  m a te ria  del conocimiento 
de los T rib u n a le s  de Justicîa (a r ts .  6 3 , 64  y  65 E . P . ) ,
E v îden tsm ente , que estes conoceran dentro  
de la  co m p ^ en c ia  que p o r la  m ateria  les es p ro p ia . L o s  O r ­
ganes de la  Jurisd iccion penal y  C iv il actuaran  indiscutîblem en  
te en sus a re a s  de com petencia. Solo  los d elite s y  faltas y  
todos ellos que se com etan con ocasidn o a tra v é s  de la  pubji
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cidad se eryu ic îaran  p o r los T rib u n a le s  pénales . D e l m ism o  
modo a como los civiles in terven d ran  , en todo caso que el ac 
to public itario  haya desconocido o lesionado derechos subjetî -  
v o s , o constituya una ca teg oria  del ilicito que engendra la  resp oû  
sabîlidad d e riv a d a  del articu lo  1902 del Cddigo C iv il.
ÎH -  E L  P R IN C IP ÎO  D F  L E G A L ID A D .
D e  él se ocupa el articu le  7— del E statu to , si 
b ie n , como a firm a  M A R T IN  O V IE D O , no se ajusta a su ro tu -  
lacîdn cl contenido norm ative ( i l ) .  Q ue v iene a se fta la r como 
lim ite a la  actividad pub lic itaria  el in terés  al mantenimiento de 
la  p az  y  el orden  so c ia les , entendîdos como resultado de los 
esquem as idéales y  las va lo rac iones cultural es de la  comunidad  
en un momento dado, A dem as de re c o g e rs e  exp resam  ente la  
exigencia de no les io n ar los derechos de la  personalidad .
Solo  com prendîendo el p rincip io  en tal am pli-  
tud es posible englobar el conjunto de conceptos y  nociones  
que cornprende en su form ulacidn positiva q u e, no obstante la  
genera lidad  y  hasta la  dificil concrecion  del contenido de cada  
uno de aquellos , puede s e r , in c lu so , que no liegue a ag o ta r la  
totalidad del entram ado es tru ctu ra l de los v a lo re s  que p res iden  
la  convdvencîa y  que son afectados p o r la  publicidad^ P o r  lo 
que pienso que, siendo esta la  ra tio  del p red ep to , cu a lq u ier in
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terpretacicSn debe ten d er a fa c ilita r  que se  oumpla su fînalidad  
ultim a.
"N o  s e ra  IIcita la  publicidad -d ic e  el articu lo  
7^ -  que . . « of end a a las instituciones fundam entales de la  n a -  
c ion ", P uede a c e p ta rs e , sin duda, la  in terpretac idn  propuesta  
p o r M A R T IN  O V IE D O  qu e, coincidiendo sustancialm ente con 
C A B A N IL .L .A S , entiende que en el concepto institucion no solo 
se com prenden reaiidades sociales "sino incluso m eros p rin c i­
pios" ( 1 2 ) ,  Precisam snte aquellos que configuran la  conviven- 
cia socia l. M e p a re ce  que en este puhto es sîgnifscativo el e m -  
pleo del ve rb o  "o fen d er". Q ue perm its  una c îe rta  amplitud en 
el enjuiciam iento del supuesto. Puesto que no se re q u ie re  un 
ataque o atentado a las instituciones sino que es suficiente la  
m e ra  ofensa que se deduzca del acto de publicidad.
E n  la  m ism a linea se  coloca la  exigencia de  
que la  publicidad no c o n tra rie  el ordenam iento ju r id ic o . E s te , 
p o r defin îcion, constituye la  expres ion  y ,  a la  v e z , la  g aran tie  
del orden  social im perante  en la  com unidad. P o r  lo m ism o, eïçj 
c re o  que el respeto  a la  L e y  se re s tr în ja  a la  ley  fo rm ai p ero  
tampoco a las tio rm as que de una u o tra  m a n era  tienen como 
m a teria  la  publicidad ( 1 3 ) ,  E l acto publicitario  "p o r su fin , p o r  
su objeto y  p o r su fo rm a" deb% re s p e ta r  las norm as ju r ' -  -
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dîcas,  C u a lq u îe ra  de las que in tegran el O rdenam iento  posi­
t iv e , esté donde esté y  sea  cual sea  su m andate, P o r  no c i-  
t a r  sino un ejem plo obvio , s e ra  co n tra rio  a la  L e y  el acto de 
publicidad que prom ueva  el tra fico  de bien es o s e rv i cios que lo 
tienen res trîn g id o  o proh ib ido  en absolute. E l fundamento ha­
b ra  que en ton trarlo  en el articu lo  7— del Estatuto aunque nada  
se p reven g a  en aquellas norm as re s trîc tîv a s  s o b re  la  publici -  
dad que de los bien es pueda re a liz a rs e .
Reducido a h o ra  el exam en de la  disciplina  
ju r id ic a  de la  publicidad al aspecto de su m anifestacîon como d^  
c la rac io n  a l publico , no c reo  que pueda p lan tearse  cuestion ql 
guna en torno  a las consecuencias de la  ilicitud p o r c o n tra r ie -  
dad a la  le y . N o se tra ta , en efecto, de problom as de va lidez  
o de si la  norm  a concre ta  in fringîda e n c ie rra  un propio m e c a - 
nism o punitive o sancionador. E n  todo caso , y  con la  salvedad  
in troducida p o r el articu lo  63 del Estatuto que ya  se se fla lo , el 
acto public itario  con tra  legun es un acto illtico que desencadena  
el m ecanism o represivcr p rev is to  en el Estatuto de la  P u b lic i­
dad ( 1 4 ) .
E s  ahl donde res id e  la  v îrtua lidad  del p re c e p  
to . P o rq u e , en p rin c ip io , p a re c e  inutil p ro c la m a r la  ilicitud del 
acto c o n tra rio  a la  le y , tanto como la  del acto que at ente a las
-  460 -
instituciones fund ament a les .
P ienso  que no debe pas a rs e  p o r alto un as -  
pecto del prob lem a que co n s id e ro , p o r lo dem as, d e l m axim o  
in te re s , cuando se o b se rv a  el "princ ip io  de leg alidad" como sql 
vag u ard a  del o rden  o la  paz soc ia l. N o puede n eg arse  que en 
él se  in c lu ye , n ecesariam en te , cuanto hace re fe re n d a  al mun­
do de la  organ izac îon  econom ica. Q ue e s , adem as, el d ire c te ­
ment e ofectado p o r la  p ro p ia  n a tu ra leza  del fenomeno publicita­
r io .  Y  no puede n eg arse  tampoco que hoy dia aquel mundo es­
ta im pregnado p o r la  conc ien da  social del princip io  de s o lîd a r î-  
dad. E x is te , consiguientem ente, un in terés  g en era l so b re  el 
aprovecham iento de los re c u rs o s  disponibles en la  com unidad, 
que se m anifiesta en los impulsos p a ra  su increm ento y  en las  
decisiones p a ra  que entren  a pai4:icipar en ellos todos los  
m iem bros de la  sociedad. A l E s ta d o , como ultimo g es to r de  
los in tereses  de esa n a tu ra le za , le  esta re s e rv a d a , y  le  es e^â 
g id a , la  funcion que tîenda a p ro té g e r los y  hacerlos  efectivos. 
N o c reo  equivocarm e al d e c ir  q u e , a este designio, responden  
las actuacîones p lan ificad o ras , y ,  en co n c re te , las p r o g ra m a -  
cionees rea liza d a s  en E sp afia . Q u e no debe o lv id a rse  q u e , e s -  
tab lecîdas p o r el instrum ente ju r fd ic o  que es la  le y , se conviexi 
ten en vincularttes p a ra  la  p ro p ia  A d m in is trao iéb , que, de este
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modo résu lta  s e r  destin a tari a d ire c ta  y  unica de las  norm as  
que imponen su actuacion en re lac ion  al mundo econom ico,
T anto  p o r esta c îrcunstancia  cuanto p o r la  in 
te rvenc id n  de la  A dm in istrac ion  m edi ante la  adopcîon de medi -  
das c o rre c ta s  de desviaciones indeseables en la  actividad eco­
nom ica, p a re c e  que supone una trem enda parad o ja  que no se  
actue so b re  el fenomeno publicitario  que es solo instrum ente  
de aquella  actividad. C onsidero que la  actuacidn solo puede 
tra d u c irs e  en aquellos aspectos del fenomeno en que d irec ta  -  
m ente in terv ienen  los O rganes  del propio E s tad e . No résu lta  
entonces facil exp lica rse  como se pueden adoptar p o r este me 
didas de p rog ram acidn  que tienen en cuenta el consume de bîe 
nés y  s e rv ic io s , y  - lo  que p a re c e  mas g ra v e -  medidas que 
tienden a re p r îm ir io  o re s tr in g ir lo  en bénéficié de los in tereses  
g é n é ra les  de la  econom ia, con perju ic io  o al menos crm s a c r if i-  
cîo de num erosos secto res  de la  poblacîdn y  de los menos fa -  
v o re c id o s , y ,  al mismo tiem po, el propio E  stade mantiene una 
actividad de fomento indiscrim înado y  m asivo del consume m e -  
dîante la  in serc îon  de m ensajes publicitarios en la  te levision que 
él m ism o d irig e  y  contrô la  en exclus iva . M e p a re c e  éstâ sufî -  
ci ente razo n  -a c a s o  la  u n ic a - rea lm  ente positiva p a ra  oonside -  
r a r  no deseable que la  television explotada en régim en de mono
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polio p o r el Estado se convierta  en un medio de publicidad. L a  
ir r ita n te  p arad o ja  se re a firm a  al p e n s a r que el Estado no pue­
de ig n o ra r  la  fu e rz a  de p e n ^ ra c io n  y  de persuacidn  cfe la  te le ­
vision p o rq u e , p rec isam ente  p o r te n e r conctencia de e lla , es 
p o r lo quesrecaba p a ra  si la  d irecc ion  en v irtud  de la  v ie ja  re  
g a lia .
P o r  mi p a r te , acaso el respeto  debido a las  
norm as ju rid ic a s  - le y e s  de los P lan es  de D e s a r ro ilo , d é c r è ­
tes sobre  m edidas com plem entarias de decisiones en el t e r r e -  
no de la  p aridad  m o n e ta ria , e t c . -  sea suficiente argum ente ju ­
rid ic o , con base en el articu lo  7— del Estatu to , p a ra  c o n s id e ­
r a r  la  necesidad de suspender la  actividad public itaria  en te le ­
vision ( 1 5 ) .
E l buen gusto, el decoro  so c ia l, la  m o ra l y  
!as buen as costum bros son otros tantos conceptos que se colo 
can como contrastes a los que debe som eterse  el acto de pu— 
blîc îdad. H a y  que re c o n o c e r* desde luego, que en este campo 
se adv ierte  un considerab le  g rad o  de indeterm inacion . G u e ,  
como ya se seflalo an tes , v iene impuesto p o r la  m ism a n a tu ra ­
le za  del fenomeno publicitario  qUe afecta a secto res  de in te re  -  
ses d iv e rs e s c Y  en este punto se intenta p ro té g e r so b re  todo 
el conjunto de va loreS  que constîtuyen el esquem a de la  oo nvi-
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venc ia  socia l.
T o dos esos conceptos se  reconducen a s ta n ­
d ard s  o parad igm as de conducts vigentes en la  comunidad y  
que no deben re s u lta r  contrariados p o r ningun acto public itario . 
E viden tem ente , ta les standards se im pregnan de los v a lo re s  so 
c ia les  im perantes en una c ircunstancias h is to r ie s  y ,  p o r défini 
cidn , no perm iten una form ulacidn que no sea indeterm inada.
P o r  lo que lo rea lm  ente im portante es recono  
c a r  sep arad a m ente su fianlidad o , en o tros te rm in o s , el ambito 
de los com portam ientos que cada uno de los standars împlica»
E l buen gusto y  el decoro  social se unifican  
en la  ley  p a ra  c o n s id e ra r ilicito el acto publicitario  que atente 
a ellos ( 1 6 )  y  se ha aceptado p o r los com entaristas del E s ta ­
tuto que ambos conceptos se re fie re n  a va lorac iones de orden  
estetico ( 1 7 ) .
N o  niego, desde luego, que el ambito de la  
re a l incidencia de esos conceptos incluya los v a lo res  de la  e s -  
te tic a , p e ro  pienso que no se agota en ellos p o r c r e e r  q u e, en 
re a lid a d , acogen va lo rac iones  cultural es en g e n e ra l, e x p res i -  
vas de un tal ante o de unos perfiles  propios de la  com unidad, 
en los que influyen una trad ic idn  y  la  p erlen en c ia  a a re a s  de 
cu ltu ra  determ inada , que a su vez com portan o se traducen
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hoy dia en un profundo respeto  a los va lo res  cultural es de 
o tra s  a re a s  o comunidades y ,  en g e n e ra l, a los de toda la  
humanidad ( 1 8 ) .
E n  este orden  no c reo  que pueda p a s a rs e  
sin com entario la  exigencia de cu id ar el le n g u ^ e . No es p re ­
cise sino o b s e rv e r  la  rea lidad  cotidiana p a ra  c o m p ro b ar los 
lam entables destrozos que la  publicidad puede o c as io n ar. S in  
contar con que las ideas penetran p o r la  p a la b ra , y  que la  
défi ci en ci a de estas y  el sîm plîsmo -e n  el m e jo r de los ca­
s e s -  de aquéllas pueden d a r  lu g a r a resultados m asificadores  
en su sentido m as peyora tivo , S in  o lv id a r que se afecta la  e& 
cacia  del Icnguaje como vehiculo de com unicacîon.
R especte de la  m o ra l y  las buenas costum - 
b re s  como standard de la conducta del anunciante, caben tam  
bien algunas consider aciones. P a r a  M A R T IN  O V IE D O ,  am -  
bos conceptos vienen a equ iparse en su signifîcacion en cuan­
to que es la  m o ra l social la  que debe entenderse como lim ite  
( 1 9 ) .  P ienso q u e, prescindiendo de m atices so b re  el v a lo r  
autonomo o heteronom o de la  m ora l y  su consiguiente eficacia  
en el fu ero  in terno de las conciencias , lo que la  ley  q u ie re  
cuando se r e fie re  a m ora l es p ro s c r ib îr  la  publicidad o b s c e -  
na. Q ue es lo que norm alinente se p ro s c rib e  en todos los Co-
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dîgos deontologicos de la  actividad public itaria  ( 2 0 ) ,
C iertam ente  el m ayo r v a lo r  re s id e  en las bujg 
nas costum bres» Q ue es concepto que g ra c ia s  a su in d e te rm î-  
nacidn recoge supuestos m uy d iverso s  p ero  todos ellos re c o n -  
ducib les , en efecto , a esa s u p e rio r  no rm a de m ora l so c ia l. 
Q uiz a mas en este te rre n o  que en ningun otro  quepa a d v e rtir  
que todo acto publicitario  debe e s ta r presid ido p o r la  ré g la  de 
la  responsabilidad social ( 2 1 ) .
E n  mi opinion, c a b ria  c o n s id e ra r una doble  
vertîen te  en este sometimiento a las buenas costum bres. P o r  
un lado un acto de publicidad no responde al standard de las  
buenas costum bres cuando es susceptible de p ro d u c îr cua lqu ier  
defraudacîon o rep ercu s îo n  indeseable de or*dea m ora l en o®n 
tide arcpHo ^  îc f  destinatarios , Tam poco cuando fa v o rfe s c a . 
una represen tac idn  estim ulante de un re la jam îento  m ora l o de  
una conducta antisocial.
A l p r im e r  aspeCto pertenecen aquefos actos 
que tiendan a s o rp re n d e r  la  crèdülidad de los destinatarios , 
a c r e a r  o exp lo tar senSaciones de rniedo o angustia o a fa v o -  
r e c e r  esp eran zas  o ilusiones que no se v e ra n  cum plidas ( 2 2 ) ,
C re o  que a este orden  pertenecen tam bién  
los actos publicitarios que estim ulan o excitan la  pasidn del ju ^
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go* D esd e  la  cptica f e  îa  com petencta contem pla el tem a el P ro le  
s o r  C A R R IO L 'H S  en su C o n feren c ia  tantas veces c îtada, P e  
ro  se o b se rv a  que si razonam iento  del m aestro  sigue mucho 
m as el hîlo de las buenas costum bres en g e n e ra l. Incluso p o r­
q u e, aun desde I f  com petencia, incluye aquellos actos en la  
clausula g en era l le  los "usos honestos" del articu lo  10, P o r  
lo tan to , no ere* * s e r  infiel a  su c r ite r io  al c o n s id e ra r que des 
de el angulo oje lo a la  estr ie ta  com petencia , la  publicidad que 
excita  al juego i ebe en ju ic ia rse  p o r a ten tar a las buenas cos­
tum bres que se reconocen en nuestro  pais puesto que el juego  
esta p ro s c rito . L o  que sin duda s e rv ir ia  tam bien p a ra  p o d er  
ju z g a r  sobre  la  leg alidad de los actos publicitarios que se  p re  
sentan como juego del azari
^ n  el segundo sentido, va  contra  las buenas
costum bres aquel acto de publicidad cuya sugestidn se lo g ra  
p o r representac ion es de conductas que la  m o ra l social re c h a -  
z a , D esaiortunadam ente en este te rre n o  son cada dias m as  
num eroscs los ejem plos, Y  no solo -aunque sea lo mas exteja 
d id o - en re lac ion  con* e^  sexo que se convierte  a veces en p ro ­
tagoniste unico de cua lqu ier anuncio so b re  cu a lq u ier producto  
-q u e  es lo que résu lta  mas a s o m b ro s o -, sino en re lac ion  al 
éxito en la  v ida  en base a una deslealtad o a la  v io lencia y .
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especîa lm ente , en re lac ion  al desprecîo  de medidas de s eg u ri­
dad que la  concîencia m oderna exige - y  a veces los reg lam eji 
to s - en determ icadas actividades cap aces de desencadenar una 
p e lig ro s id ad . L a  re fe re n d a  a la  publicidad del m otor p a re c e  
ah o ra  oblîgada ( 2 3 ) ,
D e  intento, he dejado p a ra  el final el com enta  
r io  a lo dispuesto en el articulo  7— del Estatuto sobre  los de­
rechos de la  personalidad como lim ite de la  actividad publicita­
r ia .
L o  p r im e ro  que hay que d e c ir  es que no se  
red u ce  el precepto  a la lésion que a los derechos de la  p e r ­
sonalidad puede p ro d u c irse  en el aspecto o en la  fase de la  
instrum entacicn del acto public itario . E s  inevitab le , en efecto , 
p en s a r que el derecho e la  im agen, a la  fam a , al n o m b re , a 
la  paternîdad de las prop i as accîones, etc . se hace évidente  
so b re  todo en re lac ion  con la  expresion  fo rm ai del m ensaje  
p o r la  utiiizacion de fig u ra s , n o m b res , a firm ac io n e s , etc . 
de las personas que ap arecen ,
P o r  supuesto que ningun acto publicitario  pue 
de re a liz a rs e  sin d a r  cumpllda satisfaccion a las personas que 
han prestado su im agen o su nom bre p a ra  la  instrum entScidn, 
P e ro  c reo  que desde el planteam iento que se seflalo al p rin  c i-
-  468 -
pio del analisis tampoco puede ningun acto in va d ir el "am bito
g en era l de respeto  a la  p erso n a" que inalienable e im p re s c r ip
tiblem ente se conecta a e lla  m ism a p o r el hecho de s e rlo  ( 2 4 ) .
P o rq u e  "el derecho  del anunciante a com unicar al publico no
%
es el derecho de g r ita r le  estentdream ente en cua lqu ier c ircu n s  
ta n c ia , lu g a r o momento" ( 2 5 ) ,
Y  en este sentido entiendo que si resp ecto  
de los "derechos de la  personalidad" cabe una in terpre tac idn  
es tric ta  ( 26 )  el leg is lador debid h u ir de la  r e fe re n d a . Y  pues  
to que se contiens en la  ley  y  su fin ali dad g en era l nos es co^o 
c id a ,la  in terp re tac idn  debe s e r  lo suficientem ente am pîia como 
p a ra  h a c e r co în cid ir sus contornos con los del ambito g e n e ra l 
de respeto a la  p e rs o n a , aunque en algunos aspectos no se  
hayan construido todavia los conceptos que s irv a n  p a ra  delim i­
te r  el contenido de un derecho de la  personalidad en sentido  
técn ico ,
E s e  ambito de respeto  que supone el cam po  
de in tim idad, sosiego y  lib re  determ inacidn de las  accion es de  
la  p erso n a  debe s e r  inviolable p o r la  publicidad hasta e x ire  -  
mos de la  m axim a s e v e rîd a d . S e  hace tanto m as n ecesario  
m odernam ente el respeto  cuanto. m ayo r es y  m as num erosos son  
los medios ooiï que se cuenta par*è fa lta r  a e l. Y ,  en tre  ellos
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la  publicidad no es el menos im portante ,
P o r  eso , a esta luz ha de entenderse tambien  
la  idoneidad de c ie rtos  medios de com unicacîon p a ra  s e r v ir  de 
soportes pub lic itarios . No puede n eg arse  que la  te lev is ion , en 
este aspecto, invade preocupantem ente secto res  del ambito de 
la  personalidad de modo que m uy dificilm ente puede ju s tific a rs e , 
P o r  lo m ism o, también quedan p ro s c rita s  aquellas fo rm as  pu­
b lic ita rias  que se  d irig ea  al subconsciente d irectam ente y  f r e n -  
te  a las qie la  p erso n a  se encuentra in erm e , P o r  cieiHo que 
s ea  cual sea el fin que taies fo rm as se propongan, incluso en 
el pu ro  te rre n o  de la  propaganda y  p a ra  ob tener resultados  
que se est!men de bien com un, P o rq u e , que se  sep a , el fin 
sigue sin ju s tific a r los m edios.
E n  la  m ism a Im ea , en mi opinion, se situan 
aquellas fo rm as  de publicidad qüe im pertinentem ente p arecen  
fo r z a r  a un h a c e r del destînatarîo . Com o s é r ia  la  devolucion  
de un lib ro  envi ado sin p re v ia  solicitud (27)  , sin o lv id a r que 
este principio  del articu lo  7— del Est'atuto impone un lim ite  
a la  actividad pub lic itaria  en cuarAo exige la  adeOuacion de los 
m edios utilizados a la  rea lidad  de la  com e r  ci ali z acion de los 
productoS, P o rq ü e  entiendo que una înadecuacion puede prod ü  
c ir  unos sentimientos de frustacion en las personas que ju s ta -
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mente debe im ped irse  en la  disciplina ju rid ic a  de la  publicidad. 
Y  no p a re c e  insistencia inoportuna re p e tir  que tam bién en este  
punto la  te levision destaca su peligrosidad como m edio u tiliza -  
do indiscrim inadam ente incluso p a ra  p ro m o v e r la  contratacion  
de bienes y  s erv ic io s  que fisicam ente no puede re a liz a rs e  p o r  
razo n es  g eog raficas . L o  que seguram ente adem as tiene unas 
rep ercu s îo n es  no acaso m ensurab les p ero  si existentes en los 
movimientos de poblacion que tantas veces vuelven a s e r  cau­
sa  de nuevas frustaciones ( 2 8 ) .
Entiendo que si se establece una disciplina  
ju r id ic a  especial de la  publicidad p o r su trascen d en c ia  so c ia l, 
o realm ente  se  attende a toda la  dimension del fenom eno o rjg 
sulta un expedîente fo rm a i inutil, C onsiguientem ente, es mi opî 
nion que cua lqu ier in terpre tac idn  de la  disciplina debe fa v o re -  
c e r  sa plena eficacia s iem p re  que no se im pîda exp resam  ente 
p o r los térm inos m ismos de las n o rm as.
Com o se a d v ie rte , de todo lo expuesto hasta  
aquI, al en ju ic ia r el acto desde el "princip io  de leg a lid a d " , han 
de a n a liza rs e  todos los elem entos que lo configuran y  el acto 
mismo p o r su "resu ltado pu b lic ita rio ". E l fin -q u e  es el bien  
que prom ueve el a c to - puede s e r  co n tra rio  a la  le y , a la  mo­
ra l o a las buenas costum bres. E l objeto - e l  m en sq je - puede
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y  debo contem plarse desde todos los conceptos que se  englo — 
ban en el "p rin c ip io " , L o  mismo que la  fo rm a del acto en 
cuanto bace re fe re n d a  al medio utilizado,
Y  todos esos elementos combinados d a r  an 
una imagen capaz de co n tras ta rse  con aquellos conceptos y  so 
lo cuando se ré s is ta  el contraste  el acto de publicidad s e ra  li­
c ite ,
IV  -  ^ L  P P IM C IP IO  D F  A l^ T F N T IC IP A D .
A un a riesgo  de a lte ra r  el o rd en  que el E s ­
tatuto sigue en la  form ulacidn de los "p rin c ip io s " , me p a re c e  
m as util no s e p a ra r  el an ali sis de los dos restantes p o r r e fe -  
r ir s e  mas d irectam ente al aspecto econdmico del fendmeno pu­
b lic ita rio .
D e l articu lo  9— del Estatuto se deduce c la r a -  
mente qua p ers ig u s  la  necesidad de que el publico difei'encie  
la inform acidn ne pub lic itaria  de la  publicidad.
E s te  "princ ip io" se  conecta a la  sa lvaguarda  
del publico in terés  so b re  la  in form acidn , viniendo a com pletar  
lo y a  dispuesto con c a ra c te r  g e n e ra l p a ra  é s ta , sea en la  
ley  de 1966 so b re  E  re n s a  e Im prenta  sea en las disposiciones  
que la  d e s a rro lla n  o com plem entan ( 2 9 ) .
C u a lq u ie r m ensqje publicitario  que se difunda
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a tra v é s  de un medio de com unicacidn social debe iden tificarse  
como tal m ensaje , Con e llo , acaso la  denominacidn que m e jo r  
cu ad re  al "p rin c ip io "  en cuestidn sea  la  "de identîficacidn" que  
e s , p o r o tra  p a r te , cr>mo se  denom ina p o r la  C a m a ra  de C o ­
rn er cio In ternacional en el Cddigo de p racticas  ^ea*@s en m ate  
r ia  pu b lic itaria  p o r ella  e laborado ( 3 0 ) ,
P a r a  C A B A N IL L A S  el princip io  de autentigi 
dad es una sim ple aplicacidn del <h v e ra c id a d , imp uesto p o r  el 
articu lo  8—, al modo de p re s e n ta rs e  el m ensaje en el contexto  
in form ativo del medio ( 3 1 ) ,  L a  p r im e ra  v e rd a d , en e fe c to ,e s ­
ta  en el hecho de que se  m anifiesta como com unicacidn publiçi 
ta r ia .  S in  em b arg o , esta aproxim acidn de amhos princip ios  
si q u ie re  acogerse  en profundidad, a b re  peligrosam ente el c a ­
mino a una d îrecc idn  doctrinal que esta dispuesta a v e r  en el 
de autenticidad fundamento p a ra  aostener la  adm isibilidad del 
dolus bonus en los m e n s u e s  p u b lic itario s ,
E l argum ente , sostenido e n tre  nosotros p o r  
M A R T IN  O V ÎE D O  ( 3 2 )  se puede exponer del modo siguien­
te .
E l hecho de que un m ensaje public itario  se  
m anifieste inequlvocam ente como tal com porta la  aplicacidn p o r  
p a rte  de los destinatarios de un coeficiente de r é s e rv a  o d e s -
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confian za , en el que se  encuentra  una de las m as firm e s  de^ 
fens as de la  comunidad fren te  a las in form acîones tendencîo -  
sas que se le  sum in istran , E l  conocimiento de la  tendenciost- 
dad m atiza el contenido mism o del m ensaje y ,  so b re  todo , su 
fu e rz a  p e rs u a s îv a , P a r e c e , en consecuencîa, que el prîncîp îo  
de îdentifîcabîlîdad del m ens^je perm îte  re c o n o c e r como a d m i- 
sible el dolus bonus, que s e ra  no m alicîoso p rec îsam ente  p o r  
el proceso  psicoldgîco de d escarg a  sugestiva a que aquel p r ia  
cipio le  som ete,
S  in perju ic io  de d ed îcar a? dolus bonus la
atencîdn que m e re c e  en re lac ion  con la  v e r  acid ad que impone
»
el articu le  8 ^ , es n ecesario  a d v e rtir  que ju stifiearlo  en base  
al a rticu le  9— p a re c e  d e s m e s u ra r la  ratio  del p recep to ,
D os son , a mi ju ic io , los aspectos c ru c ia les  
de la  cuestîdn, de un lad o , y  p o r el posible conflicto en tre  los 
dos drdcnes a que s irv e  el medio de com unicacidn de m as a s , 
se plantea la  necesidad de so s la y a r la  p res ion  dieecta o indi­
re c te  de los anunciantes so b re  el m edio dn la  insp iracîon  del 
contenido in form ativo , en la  sa lvaguarda  de la  v e rac id ad * ob­
je t fvidad e independencia que debe p re s id îr lo  en fa v o r del d e re  
cho del publico a la  in fo rm acidn* E l medio llega entonces a 
v în c u la rse  estrecham ente con su audiencia en v irtud  de esa
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g en era l fîabîlîdad que esta le  o to rga .
D e  o tro  lado , y  como distînta vertien te  de la  
m ism a c im a, el anunciante no debe aprovechar*se de la  f îa b îli-  
dad conquîstada p o r el m ed io , que po dria  a c a r r e a r le  adem as  
su prop ia  p érd id a  de p restig io ,
Uno y  o tro  aspectos quedan atendîdos m e -  
diante la  obligato r i  a identifîcacidn del m ensaie que perm ite  d is -  
tin g u ir al publico le que es opinion del medio y  le que es opî 
nion de qui en lo utiliza p a ra  sus com unicacîones in teresad as*
E l princip io  de autenticidad m ira  fundam ental 
m ente a la  sa lvaguarda  de los medios inform atiVos. E n  la  dis  
cusion de la  ley  de p re n s a  de 1881 en F ra n c ia  se propuso  
intz?oducir el siguiente précepte  "B a jo  pena de co m p ro m eter su 
resp onsab ilidad , todo d iario  que publique un rec lam o d e b era  
co locarlo  bajo un tituio que indique, c la ram en te , que no ém a­
na de la  d irecc îon " ( 3 3 ) .
A un  antes de p u b licarse  el Estatuto de la  
P u b lic id ad , los periéd îcos mas se rio s  y  prestig iosos g u ard  a -  
ban y a  celosam ente este p rin c ip io . N o se t ra ta , desde lu eg o , 
a h o ra  de s a lv a g u a rd a r o rio la  responsabilidad del medio p o r  
el contenido de los m e n s u e s , sino su créd îto  y  su prestig io  
como medios de opinion no m anipulada.
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S e  p o d ra  a rg ü îr  con toda ra zo n  que este p r ia  
cipio en modo alguno cu b re  el ancho tren te  p o r el que la  m an i-  
pulacidn puede, efectivam ente, re a liz a rs e . L a  p res ion  d ire c ta  
o in d irec ta  de los anunciantes so b re  el medio no se évita eficaz  
m ente p o r este cauce solo . S  in p o d er detenem os a a n a liz a r  
aqui las encontradas opînîones que existen so b re  si cua lqu ier  
otro  método de obtencion de re c u rs o s  financîeros p o r los m e­
dios distintos al de la  publicidad supondria o no un positive  
avance en este te r  ren o  ( 3 4 ) ,  y a  se ha dicho que el prob lem a  
pertenece  no a la  regulacidn de la publicidad, sino a la  de la  
in fo rm ac îon . y  que lo unico que en aquella puede es tab lecerse  
es la  exigencia de que los m edios habîliten **espacios” d ife re n -  
ciados en que se in se rt en los m ensajes de publicidad.
L levando  el p rincip io  de autenticidad a  sus u l­
tim as consecuencias desde la  finaiîdad aqui sefia lada , résu lta  
fo rz o s o , si se q u ie re  re s p e ta r  el p rin c ip io , que los "espacios"  
se mantengan en com pléta independencia m ateria l y  h s ica  con 
el contenido ed ito ria l e in form ativo g en era l del m edio. L a  c u e s -  
tidn es trascen d e n ta l, s o b re  todo en re lac ion  con los m edios  
au d io -v is u a le s , puesto que la  re le va n c ia  del fa c to r tiem po puede 
a c tu a r como im pulso a la  p res ion  de los anunciantes s o b re  la  
pro g ram acio n  de las h o ras  que cuentan con m ayo r audiencia.
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D e  todo elle ré su lta  que el p rincip io  de aute^i 
ticidad no tiende a re b a ja r  la  im portancia  de la  adecuactdn de  
la  argum entacidn p u b lic itaria  con la  v e rd a d , sino que tiende a 
que se adecue la  m anfiestacidn del m e n s ^ e  con su v e rd a d e ra  
n a tu ra le za  - y ,  en este sentido, es c ie rto  lo seAalado p o r C A -. 
B A N IL L - A S - ,  sin que se robustezca  con el c red îto  que go za  
el medio a que se in c o rp o ra , y  que no le  p e rten ece .
S i tal princip io  no e x is tie ra , de hecho todo 
m ensaje se c o n v e r t ira  en una "publicidad testim onio", que se  
b en efic iarfa  indebid^mento de la  fiabilidmd que ei "testigo" m e re  
c ie ra  al publico,
P o r  este camîno se llega al v id rioso  as unto 
de la  llam ada publicidad red acc io n a l, que en ultimo térm ino  
no es sino una ve rs io n  de la publicidad testim onio. Con e lla , 
el anunciante pretende que sus argum entaciones se m anfiesten  
al publico como opiniones de qui en no ap arece  como in te re s a -  
do en los ju îc ios encom iàsticos de los productos o s e rv ic io s . 
S e  endos an de este modo las d ec laracîones public itarias  al 
cuerpo de r*edaccidn del m edio, y  se extraen  de los " e s p a -  
cios" que en éstos se destinan al sum inistro de las d e c la ra c io -  
nes de esta especie .
R es trin jo  el concepto de la  publicidad re d a c -
f  .  . C.  : e t ' ' -
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cîonal a aquella en que p o r nlngun stgno externo  es recognos  
cible p o r el publico que se tra ta  de m e n s^ es  p u b lic ita rio s , 
porque con ta ies signos -com o o c u rre  con la  utilîzacion de las  
expresiones : "com unicado" o " re m itid o " , etc . -  se îm pide que 
se p ro d u zca  la  equiValencia en tre  dec laracîones public itarias  
y  opiniones del in form ante.
L a  cuestion es verd ad eram en te  im portante  
porque si la  fîabilidad que m e re c e  al publico el em îsor de las  
com unicacîones es fac to r de s ingu lar im portancia en todos los 
c a so s , en alguno résu lta  decisive p o r el v a lo r  que se  da al 
p a re c e r  de los que se estiman m as expertes  en la  m a te ria .
L a  publicidad redaccional m uestra  sus c a ra c  
te re s  esenciales en un doble piano.
D e  un lado , puede m anîfestarse como m e ra  
opinion in fo rm ativa , a tra v é s  de una s e r ie  de supuestos a r tic ^  
los o secuencias nue g ira n  en to m o  de las actîvidades del 
anunciante oculto , de su p e rs o n a , de su m a rc a , de las p ro ­
pi edades de sus productos o de la  forma de su utilizacidn .
D e  o tro , y  es todavia de m a yo r im p o rtan c ia , 
la  publicidad redaccional puede cortectarse a la  actîvidad de  
c rftic a  o de com entario  especializado so b re  d ive rses  cu es tio -  
nes o m a te ria s . E n  este cam po, el anunciante oculto se  a p r^
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vech a  no solo de la  fiabiltdad g en e ric a  que el medio m e re c e  a  
su audiencia -q u e  es lo que sucede en el supuesto a n te r io r -  
sino a d e m ^  del cred ito  que m e re c e  el p a re c e r  de qui en se  
consid éra  p erîto  o exp erto , P ié n s e s e , so b re  todo, en m ate­
r ia s  en que este p a re c e r  ju eg a  papel p répondérante  en las  
decisiones del publico , asi en el re la tive  a la  publicidad del 
m otor o fin a n c ie ra , sin que pueda d e ja r  de a lud irse  a la  pu­
blicidad re la tiv e  a la  fiesta de los to ro s , y ,  en g e n e ra l, del 
espectaculo.
Cuando la  doctrina  s x tra n je ra  se ha plante^  
do este tem a de la  publicidad red acc io n a l, en g e n era l lo ha 
re fe r id o  al ambito de la  disciplina de la  com petencia desleal 
( 3 5 ) ,  No debe o lv id arse  que fu e ra  de nuestro  p a is , el fe n d *  
meno publicité rio  no ha m erec ido  una regulacidn ju rid ic a  Inde 
pendiente de aquella especial d isc ip lina , que se  e rig e  asi en 
unica perspective  posible p a ra  el eryuiciamiento del a cto de 
publicidad.
N o  puede n eg arse  p o r supuesto que la  cues^ 
tidn incîde en el ambito de la  com petencia d es lea l, p o rq u e , 
efectivam ente, todo acto public itario  debe s e r  v a lo r  ado desde  
el p rincip io  que la  p ro s c rib e .
P e ro  al fo rm u le r  exprèsam ente  nuestro  E s -
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tatuto el "prînc îp îo  de autentic idad", e x trae  el caso de la  publî 
cidad no ab ie rta  o f ra n c a , de los posibles supuestos de des­
lea l tad en la  com petencia a tra v e s  de la  publicidad. L a  re d a c ­
cional ha de v a lo ra rs e , en. .consecuencîa, con total independen­
cia  de que se den o no los ptesupuestos que desencadenan  
la  aplicacîon de la  d iscip lina de la  com petencia d esb a l, consti- 
tuyéndose en supuesto autonomo de ilicito public itario  q u e , cq 
mo ta l,  debe s e r  re p rim id o , y  lo es de hecho a v irtud  de lo 
establecîdo en el a rticu le  9— del Estatuto.
E s  inevitable en este punto re fe r ir s e  a los 
llam ados num éros o p ro g ram  as ex trae  rd in ario s  que los m e­
dios inform ât!vos suelen h a c e r period icam ente re la tivos  a m a  
te  r i  as o zonas geograficas que se tra tan  m onograficam ente.
S e  nutren taies e x trao rd in a rio s  con m ensajes publicitarios  
de algun modo conexos con su contenido in form ativo . H as ta  
que g rado  com portan una perm isib ilidad a la  luz del "p rin c î -  
pio" de plena identîficacion del m e n s ^ e  pu b lic itario , es algo 
que tam poco puede se h a la rse  a p r io r i con c a ra c te r  g e n e ra l. 
P e r o  ésto no s ign ifica, en mi opinion, que pueda c o n s id e ra r  
se p e rm is ib le  en todos los caso s , sino que h a b ra  de v a lo ra r  
se tanto la  m ate ria  en si inform ât! va  como la natura l e za  y  fo r  
m al expres idn  de los m e n s u e s  publicitarios que se incorpo -
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r e  ( 3 6 ) .  E n  todo c a s o , desde lu eg o , d eb era  s e r  respetado  
el "p rinc ip io" de tajante separacion  en tre  aquella y  es to s , q u e , 
n orm alm ente , se p re s en ta rà n  como pertenecientes a la  catego  
r ia  de la  llam ada "publicidad institucional" o "de p re s tig io " , lo 
que no los p r iv a , sin em b arg o , de su sometimiento în tegro  a 
la  disciplina contenida en el Estatuto p o rq u e , como sabem os, 
todo acto public itario  le  queda som etîdo. L o s  supuestos m as  
conflictivos en este te rre n o  se m an ifes taran , a mi ju ic io , en 
re lac ion  a aquellos medios especificos p o r la  m ateria  p e ro  
no p o r el publico que constîtuye su audiencia : m otor , seccidn  
de finanzas de un d iario  ,espectaculo.
O tro  aspecto de esta cuestion que no puede  
s ile n c ia rs e , m e p a re c e  que es aquel en que el m ensaje publi 
citarîo  se sum în istra  p o r el medio conjunto e inseparab lem en  
te  de la  inform acîdn m ism a o de la  com unicacidn en g e n e ra l,  
-n o  solo in fo rm ât!va - que rind e  el m edio. M e re fie ro  a aque  
lios supuestos en que los m ensajes se in co rp o ran  a  la  com u­
nicacidn g e n e ra l. S e  adv ierte  que solo en algunos medios es 
ello posible: el ctne y  là  televisidn fundam entalm ante. N o  hay  
que acu d ir al ejemplo de la  publicidad sublim inal aunque sea  
desde luego su m as genuina m anifestacidn. B asta  con p e n s a r  
en aquellas peliculas o p ro g ra m  as en que se  descubren alusio  
nés elogiosas a fîrm as, m a r e a s , etc.
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C hocan estas de modo indtscutible con el 
princip io  de autenticidad, ademas de p e r tu rb e r  en la  m a yo ria  
de los casos el juego de la  com petencia re fe r id a  al estrîcêo  
campo del m ercado  pub lic itario . E n  el medio te levisidn los 
ejem plos tipicos son dos -q u e  se extîenden "mutatis m utandis" -  
tam bien al medio rad io  : P o r  un tado , aquellos p ro g ra m  as 
que p o r cons is tir en concursos com poKan la  adjudicacidn de  
unos p rem io sq ve , p o r lo com un, se otorgan p o r casas com ec  
c ia les , Y  en ta ies p ro g ram as  se alude e xp resa  - y  acaso rq i  
te rad am en te - a estas "g cn ero sas" casas que brindan su a p o -  
yo„ Insiste en que este p ro c é d e r incide c laram ente  en el cam  
po de la  com petencia en el m ercado  de la  publicidad. R e g a la r  
un objeto, p o r  valioso que s e a , p rop orciona  a qui en lo re g a ­
la  una v e rd a d e ra  publicidad q u e, g en era lm en te , no sueie c o n -  
tra ta rs e  como ta l , evitahdose asi el costo muy considerab le  
que re p re s e n ta r ia , P e ro  aqui in te r es a o b s e rv a r  esa  public! -  
dad en cuarito no îdentificable a tra v é s  de una neta separac io n  
del contenido -e n  estos caso s, de entretenu m iento- del p ro g  r a ­
m a.
O tro  tipico p ro c é d e r se d escu b re  cuando a  
tra v é s  de re tran sm îs io n es  en d ire c te , generalm ente de e s p e c -  
taculos dépo rt!vos , salen a im agen una y  o tra  v ez  m ensajes
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publicitarios confundidos con el d e s a rro llo  del espectaculo. S e  
d ira  que résu lta  inevitable p o r cuanto que en estos c a s o s , un 
m edio -te le v is io n - se superpone a o tros  medios - la s  va llas  
del estadio o re c in to -, y  que s e rv ir  el espectaculo im plica sej^  
v ir  los m ensajes incorporados a este ultimo m edio , que vé  
am pliada su audiencia. T am b îén  en este caso se ad v ie rte  su 
incîdencîa en la  com petencia en el m ercado pub lic itario . P rè s , 
cindiendo aqui de este aspecto , es innegable que al especta -  
d o r se  le  som ete a un m artilleo p u b lic ita rio , que es tanto mas 
in to lerab le  cuanto no puede es ca p a r de él y  cianto mas péné­
t r a  inconscientem ente !a sim ple repetici^n visual de una m a rc a  
o un nom bre a s e c a s , que es a lo que, p o r lo g e n e ra l, se  
lirnitan los m ensajes de esta n a tu ra leza .
Y a  que se ha aludido a e lla , es p ré c is e  r e ­
fe r ir s e  a la  llam ada publicidad sublim inal. N o se  van a re c o -  
g e r  los argum entos de o rden  m o ra l que la  hacen rech aza b le . 
R ésu lta  p a lm ario  q ie  una publicidad ocuîta que solo actua en 
el subconsciente p o r m écanism es de psicologia p ro funda, debe  
s e r  considerada un medio ilicito en todos los casos. , in c lu i-  
d o s , desde lu eg o , aquellos en que se efectue a fa v o r de actua  
clones que se  estim an adecuadas al bien com un. C la ro  es que, 
desde un punto de vista  ju r id ic o , la  cuestion es p o r dem as eg.
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pinosa, puesto que p o r tra ta rs e  de apelaciones al subconscien  
te  résu lta  m uy prob lem atica  su p ru eb a . L o s  im peratives m o ra  
les se sobreponen a  los que d eriven  del D e re c h o  que p a re ce  
que no puede i r  m as a lia  de la  m e ra  dec laracion  fundamental 
de ilic itud.
E n  los dem as casos seAalados, que estan  
en el lim ite de lo ju r id ic o ,es obligado el analisis desde el 
"princip io  de autenticidad" y ,  en su v ir tu d . co n s id erarlo s  iliqj. 
tos y  ju rid îcam en te  sancîonables.
D e  lo expuesto hasta aqui se deduce que al 
im poner la  ley  la  neta identificacidn de los menseyes publicita­
r io s , lo hace in sp îrada  en la  necesidad de sa lv a g u a rd a r el 
créd ite  publico que m erecen  los medios inform ativo s como pig  
za  im portante de la  convîvencia y  de la  o rgan izacîon  soc ia l, 
y  de im ped ir que sea pu esta indebidam ente al s e rv îc io  de inte 
re s e s  d ive rses  a los p u r am ente informât! vos . T r a ta  con ello 
la  n o rm a de d es lîndar los dos o rdenes de se rv ic io s  que el mjg 
dio p re s ta , puesto que su partic ipacion  en ambos es p o r  com ­
plete d ife ren te . R especte del s e rv ic îo  in form ativo , el medio des  
taca  como em iso r de las com unicacîones, E n  el s e rv i cio de sg. 
m inistro de "in form acîon" p u b lic ita ria , el medio es solo el s o -  
po rte  fïsico -m a te r ia  o e n e rg ia - que se  pone a disposicîon
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de los v é rd a d e ro s  em îso r es de las com unicacîones, los anun -  
ci antes.
E s  c iertanente una cuestion de fîabilidad del 
m en saje , p e ro  no se  establece el "princ ip io" p a ra  que se  reba- 
je  el coeficiente que al publico m e re z c a , sino p a ra  que no se  
robu stezca  abusivam ente. S e  p e rs ig u e , que el m ensaje quede 
encuadrado en las dim ensiones que p o r su p ro p ia  na tu ra leza  
le  co r  respond e n , haciéndose patente la  lim itada in tervencion  
del medio in form ativo . P e ro  e llo , m e p a re ce  que no com por­
ta  consecuencîa alguna respecte  a là  argum entacidn publicita­
r ia  en si m ism a y  a  su adecuacion a la  rea lidad  susceptible  
de com probacidn, E l m ensaje debe s e r  manifi est am ente publiçi 
ta r io , y  es a este al que se im pone obligato r i  am ente que sea  
v e r a z ,  sin que aquella patente condicidn de su n a tu ra leza  alté­
r é  esta e:sigencîa, sino que, p o r el c o n tra r io , p o r s e r  publi­
c ita rio  debe s e r  v e rid îc o , porque es a la  actividad m anifiesta- 
mente pu b lic itaria  a la  que se reconoce una eficacia  en cuanto 
g e n e ra d o ra  de la  confianza del publico , y  es esta confianza la  
que se protege con el "princ ip io  de v e ra c id a d " ,
P o r  lo m ism o, no hay ni contraüiccîdn en tre  
ambos "p rinc îp îos" ni tam poco un proceso  de m inim izacidn de 
este ultimo p o r  el de autenticidad. Am bos coexisten y  se a p li-
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can con toda su efîcacîa a cad a acto de publicidad. Y  asi ocu 
r r e  en nuestro  d e re c h o , y  asi lo ha entendido la  C a m a ra  de 
C o m erc io  In ternacional que exigiendo en el Cddigo que tiene  
elaborado una r ig u ro s a  identificacidn de los m ensajes, no duda 
en e x ig ir  igu aim ente que se  mantengan en los lim ites de la  v e -  
r  acid a d , p rincip io  q u e, p o r c ie r to , fo rm u la  con m ucha m a y o r  
prec is idn  y  r ig o r  que el Estatuto espahol.
P uede  re c o rd a rs e  aqui el fallo del Jurado  de 
12 de d ic iem b re  de 1968 ( 3 7 )  en el que se estimd la  in fra c -  
cidn de! a iifc id o  9^ dsl F.<çtabdo de la  P ub lic id ad .
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NOTaS aL CaPXTULO VI
l) &n este setndio, ï*. CaBaNII^ LaS, op. cit. pag. 2 9 » ^arece 
mas inclinado a considerar los ’’principios" como équivalen­
tes a los générales del Derecho J.M, MARTIN OVIEDO^ (op. cit. 
pag. 13 y siguientes).
2 ) Serla interminable una . referenda bibliografica sobre - 
los valores que la publicidad afecta. El fen6meno esta pre­
sente en obras de juristas, economistas, sociologos, psico- 
logos, moralistas, historiadores, lingüistas, etc., Especi- 
ficamente se contempla la cuestion en el Informe recogido en 
"La publicidad como...", pag. 235 y siguientes*.
3 ) El l^rofesor FERNANDEZ NOVOà s m rafiere incidentalmente a
la cuestion, en el sentido que recojo en el texto (C, FER­
NANDEZ NOVOA, op. cit. nota 2 1) en pag. l8).
4 ) El i^rofèsor GARRIGUES no duda en celebrar la "huida" del
legislador a las clausulas générales que "permite alcanzar 
las alturas de la Etica" (J . GARRIGUES;; "La publicidad y - 
sus fundamentoso,." cit. pag. 2 1.
3 ) Sobre la cuestion, F, CABANILLAS^ op. cit. pag. 3 1 » L . - 
FERNANDEZ NÜVOAj op. cit. pag. 1 9 *
6 ) La contemplacion del medio trae a primer piano circuns- 
tancias de lugar y tiempo, que juegan papel importante en la 
determinacion de la competencia.
7 ) A la interpretaciôn de "las expresiones publicitarias" - 
consagra su interesante y documentado estudio el Profesor 
FERNaNDEZ NOVOAp Normalmente la doctrina se ocupa de la cueg
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tion reiacicn coii el principio de veracidad que es cj-erta- 
mente el punto crldito en la materia.
8 ) M.J, SIMON : "The law of Adverting and Marketing", New -
York 1.956. A, VANZETTI en "La represione•.." cit. expone 
sus réservas sobre el sistema. Que se apuntan tambien por - 
GHIDINI: "Introduzione•.." cit. pag. II6. ^
9) Los riesgos del sistema al establecer el tipo "medio" se
denuncian por G. GHIDINI: "Introduzione..." cit. pag. IO7 -
y siguientes,
10) Efectivamente el riesgo del recurso a una prueba peri- 
cial de penetracion del mensaje reside en que se realiza - 
desgajândol, de su contexte, y por lo tanto se altera la - 
posiciôn psicologica del receptor. Pero entiendo que el ac­
tual perfecciona.miento de las téenicas psicologicas puede S14 
ministrar elementos correctores de los resultados de los - 
post-test individualizados que los apooximen a la eficacia 
presunta del mensaje en su contexte de penetracion de ma- 
sas. A lo que debe anadirse desde luego un coeficiente mas 
de "seguridad" rebajando la estimaciôn del numéro de indivi 
duos que entiendan el mensaje de modo que se juzgue indcseg 
ble. De modo que la mera posibilidad de que un corto numéro 
de destinatarios interpreten en un sentido debe ser sufi 
ciente a juzgar que es ese el sentido que el mensaje tiene 
para el pûblico. Confleso que en este orden, cualquier rigor 
en el enjuiciamiento me parece absolutamente justificado.
Mueho mas si normas légales positivas vedan la hipocresxa
de tenerlas formuladas para echarles el agua en su aplica-
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c i o n ;  cQué r a z o n  p u e d e  v a l i d a m e n t e  j u s t i f i c a r  q u e  u n  r e g i ­
men l e g a l  p r e v i s t o  p a r a  i m p e d i r  l a  m a n i p u l a c i o n  d e l  h o m b r e  
p o r  e l  h o m b r e ,  n o  s e  a p l i q u e n  d e  modo q u e  p r o d u z c a  l a  p l e -  
n i t u d  d e  s u s  e f e c t o s ? *
11) J .M. MARTIN OVIEDO, o p ,  cit. p a g .  l 4 y  siguientes.
1 2 ) J.M. MARTIN OVIEDO, ibidem.
13) Da c o n s t r u c c i é n  de  MARTIN OVIEDO ( v i d e  o p .  c i t .  p a g .
1 7 )  p u e d e ,  e n  mi o p i n i o n  i n d u c i r  a u n  d o b l e  e q u l v o c o ,  q u e  
s e g u r a m e n t e  n o  e s t a  e n  s u  i n t e n c i ô n .  P u e d e  p a r e c e r  q u e  s o l o  
h a n  d e  r e s p e t a r s e  l a s  n o r m a s  r e l a t i v a s  a l a  m a t e r i a  p u b l i ­
c i t a r i a  p o r  l a  r e f e r e n d a  q u e  h a c e  a l a s  q u e  c o n s i d é r a  " f u e n  
t e s  deJl D e r e c h o  de  l a  p u b l i c i d a d " ,  t e n i e n d o  e n  c u e n t a  q u e  -  
c o n s i d é r a  ( v i d e  p a g .  12 ) q u e  e l  D e r e c h o  comun q u e  s e  a p l i ­
c a  s e g û n  e l  a r t i c u l e  4 d e l  E s t a t u t o  e s  e l  c o n j u n t o  de  n o r ­
ma s  "que c o n c i e r n a n  a l a  m a t e r i a " .  P i e n s o  q u e  n o  d e b e  i n v o ,  
l u c r a r s e  l a  n o r m a t i v a  r e g u l a d o r a  d e l  s e c t o r  d e l  t r â f i c o  -  
p u b l i c i t a r i o  c o n  l a  q u e  p u e d e  q p e d a r  v i o l a d a  p o r  e l  a c t o
de p u b l i c i d a d ,  p o r q u e  s u  d i s c i p l i n a  m i r a  a s u  i n s t r u m e n t a -  
l i d a d  y  p o r  l o  t a n t o  l a s  l e y e s  a q u e  s e  r e f i e r e  e l  a r t i c u l o  
7Q d e l  E s t a t u t o  s o n  l a s  n o r m a s  a p l i c a b l e s  no  s o l o  a l  s e c t o r  
p u b l i c i t a r i o  e n  c u a n t o  t a l ,  s i n o  a d e m é s  a l  s e c t o r  q u e  q u e ­
da a f e c t a d o  p e r  l a  a c t i v i d a d  p r i n c i p a l  d e l  a n u n c i a n t e .  P o r  
o t r o  l a d o ,  v u e l v e  a s u r g i r  l a  d i f e r e n c i a c i o n  e n t r e  i n s  -  
d i s p o s i t o r u m  y  i n s  c o g e n s ,  a  mi j u i c i o ,  i n n e c e s a r i a m e n t e  
y  c o n  e l  p e l i g r o  de  no c o n t r i b u i r  a l  i m p r e s c i n d i b l e  e s c l a -  
r e c i m i e n t o  de q u e  e n  m a t e r i a  d e  l a  d i s c i p l i n a  d e  l a  p u b l i -
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c i d a d  como f e n o m e n o  s o c i a l  n o  j u e g a  p a p e l  l a  v o l u n t a d  d e  l a s  
p a r t e s  n o  p o r  e l  c a r a c t e r  c o a c t i v o  d e  l a s  n o r m a s  q u e  l a  i m -  
p o n e n  s i n o  p o r q u e  n o  e s  s u s c e p t i b l e  d e  d i s p o s i c i ô n  v o l u n t a -  
r i a .  S o b r e  l a  i n t e r p r e t a c i ô n  d e l  t é r m i n o  " l e y " # e l  f a l l o  d e l  
J u r a d o  d e  l O  d e  m a r z o  de  1 ; 969* S i n d i c a t o  F r u t o s  c o n t r a  Ora&  
g e  C r u s h  y  o t r o s .
14 ) Como no se trata de un problema de validez del acto, si­
no de licitud, no comparto integramente el criterio de MaR- 
TIN OVIEDO (ibidem) de que el caracter de la norma violada 
dependeré "el resultado concrete de esa ilicitud (nulidad, 
pena..."). Con absolute independencia de la sancion que pug, 
da merecer la actividad publicitaria en concreto contempla- 
da desde otros angulos -y en ese sentido es certera la opi­
nion de de KaRTIN OVIEDO-, al haber publicado un mensaje - 
contraviniëndo de algun modo una norma vigente es un supUeg. 
to de ilicitud que deseticadeha el mécanisme represof del - 
Estatuto. Un anuncio que se estime ilicito puede producir
la nulidad del contrato por el que se ejecuto o incluse la 
del contrato que se concluyo por su causa por alguien del 
publico -si es que se aprecia como déterminante de un vi- 
cio de consentimiento por ejemplo-, pero eso es algo inde- 
pendiente del acto de publicidad en si que por ser ilicito 
merece su especifica sancion legal prévista en la Ley de - 
la publicidad.
15) Con fecha 14 de junio de 1 .968 publicada en ABC, N, FER 
NANCEZ-CUESTA una de sus jugosas notas con el titulo "ideas 
descongeladas"• Prescindiendo de las exigencias que el pe-
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riedlsmo impone a la expDsicion de las ideas, las del au- 
tor son suficientemente atractivas y "calidas" como para mg 
recer reflexion. El problema: las necesidades, "que ascien- 
den en bclicoptero" mientras los precios en ascensor y las 
rentas salariales por la escalera. Diagnostico: la pregun- 
ta del autor" ô^amos a incubar ya otra tercera estabiliza- 
cion?. "Remedies: "id as descongeladas". Sobre el problema 
de la intervencion limitativa de los volumenes de publici­
dad, es obvio que puesto que es instrumente del sistema de 
mercado y es este el que preside actualmente nuestra orga- 
nizacion economica, parece que no cabe medida globalizado- 
r a . A lo sumo es posible limitar ciertas manifestaciones en 
concreto por estimarlas atentatorias a valores superiores. 
Asi, por caso, las prohibiciones por raz6n de paisaje mong 
mental o pintoresco, por razones de urbanisme, etc,
P e r o  s e  a d v i e r t e  q u e  e s t a s  m e d i d a s  y a  s o n  e n  
a i  mi s  ma s  u n  l i m i t e  a l a  p u b l i c i d a d  e n  c i e r t a s  m o d a l i d a d e s .  
P o r  i d e n t i c o  p r i n c i p i o  c a b e  l i m i t a r  o t r a s  m o d a l i d a d e s  i n d e -  
s e a b l e s  y  q u e  c h o c a n  a b i e r t a m e n t e  c o n  l a  i n s p i r a c i ô n  d e  no£.  
mas v i g e n t e s .  En mi o p i n i o n  e l  c a u c e  p a r a  s u s p e n d e r  l a  p u ­
b l i c i d a d  e n  T e l e v i s i o n  E s p a n o l a  e x i s t e .  Es  m a s ,  c o n s i d é r é  
q u e  e s  i n e x c u s a b l e  p r o c é d e r  a l a  s u s p e n s i o n  p o r q u e  l a  A d -  
m i n i s t r a c i ô n  y  e l  G o b i e r n o  d e b e n  c u r a p l i r  l a s  l ÿ - y e s ,  y ,  e n  
c o n c r e t o ,  e l  a r t i c u l e  7  ^ d e l  E s t a t u t o .
1 6 )  P o r  c i e r t o  q u e  " e l  b u e n  g u s t o "  e s  r e c o g i d o  p o r  p r i m e r a  
v e z  e n  E s p a n a  p e r o  n o  e n  e l  m u n d o . P o r q u e  e n  A l e m a n i a  y a  -
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aludian a él las directrices que dicto el Consejo de Publi­
cidad en los anos treinta.
17) P. Ca Ba NILLAS op. cit. pag. 38. Parece que admite el cri. 
terio J.M. MARTIN OVIEDO, op. cit. pag. I 6.
18) Y en este punto recuerdo un anuncio profusamente pasado 
por television en que Napoleon se encargaba -en colaboraciôn 
con la voz de Josefina- de proclamar las excelencias de una 
estufa* Me pregunto lo que hubiera sido la crénica de algun 
corresponsal espanol en Paris si en la television francesa 
hubiera anunciado Isabel la Catolica la marca de una ropa. 
Porque en cuanto al sentido del humor creo que es desafor- 
tunadamente parejo en ambos paises. Ciaro es que las apari- 
ciones de Napoleon no se caracterizaban precisamente por su : 
humor.
No creo que pueda olvidarse que SaNCHEZ a LBOR- 
NOZ en su entranable "Espana, un enigma histôrico", destaca L 
la vieja inclinacion del pueblo espanol hacia lo rahez. Pues 
bien, ejmmplos de que perdura creo que no faltan. Incluso en 
Televison Espanola -con todos los debidos respetos a las per 
sonas- ocupan lugares de popularidad indiscutible personajes 
y programas que responden a la constante denunciada. Pero - 
si ello es servidumbre del medio que se debe al pûblico en 
certa medida, ponderar su misiôn educativa debe ser inexcu­
sable. Cualquier standard para admitir "spots" que im-o.nga 
Television Espanola en razon del "buen gusto", sea bienve- 
nido. Porque a la larga, a lo mejor contribuye a que, elevg
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do el tono de la publicidad pierdan popularidad personajes 
y programas que tampoco responden al standard, y pueda en 
consecuencia desligarse de su penoso compromise de servir- 
los.
19) J. M, MARTIN OVIEDO, dp. cit* pag. 1 7» especialmente no* 
ta 23).
20) Incluso en Francia es numerosa la jurisprudencia sobre 
la materia (vide LOUSTa La N, op. cit. pag. 273).
21) Comprendo la radical diferencia entre el significado de 
buenas eostumbres en una filosofla marxista y el que tiene 
fuera de ella. Pero no creo que fundamente una acusacion - 
de marxisme sostener que el patron de las buenas costumbres 
rebasa hoy dia el ambito de las conductas individuales, pa­
ra alcanzar tambien el comportamiento en sociedad.
22) En general, de un modo u otro son reglas recogidas en 
todos los Codigos deontôlogicos y especialmente en el ela­
borado por la Camara de Comercio Internacional.
23) Expresamente se recoge en el C.'r»igo de la Câmara de Cg^  
mercio Internacional la norma que prescribe: "la publicidad 
no debe estar* supeditada a situaciones en que las medidas 
normales de seguridad no se respetan, arriesgando e i n d u  
so fomentando asi, los descuidos o imprudencias"*
En relacion con la publicidad de automovi- 
les que incita a un comportamiento antisocial en la conduc. 
ciôn -todos podemos recordar ejemplos-, pienso que en bue- 
na medida quedarlan incursa en supuestos de contradicciôn
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con normas p ^  • Pero en todo caso debe quedar pros- 
crita por este cauce que ahora se analiza en lo que el otro 
^esulte insuficiente.
En esta materia, un ejemplo ilustraüvo de 
lo que en mi criterio no puede resistir una confrontaciôn 
con las buenas costumbres. Television Espanola pasô repetg 
dament e un spot para anunci ar un aperitivo eii el que toda 
la circunstancia ambiental reproducia la imagen a que debe 
de responder un lugarly un momento en que se trafica y cog 
sumen drogas. Creo que huelga todo comentario.
2 4) La expr.esion, como es sabido, es la manejada por el - 
Profesor DE CaSTRO que no duda en sostener que el respeto 
a la persona constituye un principio general de nuestro Dg 
recho (F. DE CASTRO : "Derecho civil..." cit. T. II pag. 3 7).
25) Informe en "La publicidad como..." cit. pag. 2 4 4. Se­
guramente por razones de técnica publicitaria de modo prin 
cipal, uno de los hombres mas ilustres en el campo négociai 
de la publicidad espalola en ^os ultimos anos, LINTEN, pro- 
nùncio en Paris en abril de 1 .965 ante el XVII Congreso Mun 
dial de la I.A.A. una conferencia conel titulo "La obliga- 
da soft-selling en el cine publicitario", defendiendo tal 
sistema frente al hard-selling. Y aunque fueran aquellas - 
lan razones principales no por ello deja de ser alentadora 
la posiciôn del conferenciante. En todo caso se evidencia- 
rla que la publicidad es la primera beneficiaria cuando se 
raantienen en tonos no agresivos sino cordiales.
_  494 -
26) Entender que solo eaben en el concepto los que ya precjL 
sados por la técnica juridica me parece una restriccion in 
tolerable en este terreno (vease J.M. M aRTIN OVIEDO, op . cir 
pag. 15 y siguientes), si bien no decisiva partiendo de la 
configuracion del Profesor DE CASTRO, porque siendo el deber 
de respeto un principio general, me parece obvio que las - 
normas deberân interpretarse del modo mas adecuado a la pig 
nitud de su realizaciôn en la vida. ^
27) Gon independencia de la ausencia de valor de taies im- 
posiciones desde la dogmàtica de las obligaciones, creo que 
ese impertine nte acto merece calificarse J.’ ilicito,
28) Nq creo que puede dudarse que mientras Television Espa­
nola continue transmitiendo publicidad, esta i;»? e referirse 
solo a productos de verdadero mercado nacional, que puedan 
ndrui rirf e por cualquiera en sus n T'épias areas de consumo.
29) El artjfculü 38j 2 de la ley dispone nue "la publicidad 
que exprese opiniones sobre asuntos de interés pûblico debg 
ra contener el nombre y la direccion del anunciante".
30) Denuncia el error de la denominaciôn J.M. Ma RTIN OVIEDO, 
op. cit. pag. 19.
31) P . CàBaNILLAS, op. cit. pag. 4l . Parece aceptar el cri­
terio el Profesor FERNaNDEZ NOVOa (op. cit. pag. 19) pero
en realidad se limita a citar a CAB>iNIIlAS textualmente, sin 
pararse en absolute a contemplar el tema.
32) J.M. MnRTIN OVIEDO, op. cit. pag. 1 9 •
33) LOÜSTaLAN, op. cit. pag 291.
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3 4) Informe en "La publicidad como ..." cit. pag. IO5 y si 
guientes.
35) Vease, R. FRaNCESCHELLI en Riv. Dir. ind. 1 .964, comeg 
tando très sentencias que se referian a un supuesto de pu­
blicidad redaccional.
36) Con fecha 4 de octubre de 1.968 el Jurado de la Publi­
cidad ha dictado un fallo sobre la cuestion plenteada con­
tra una revista deportiva. Aûn cuando la denuncia se promg 
vio por razones que no son ahora del caso, es importante - 
que, proyectando y realizaüo la revista numéros extraordi- 
narios dedicados a temas no deportivos, el Jurado, estimag 
dolo irregular, acordô dar cuehta del hecho a la Direccion 
General de Prensa para que se procediera en consecuencia.
Considéré desde luego que con ello — 
el Jurado excedio su competencia. Pero c^eo que tiene sin 
embargo trascendencia el hecho de que no entrara a enjui- 
ciar por si el supuesto, porque demuestra que no se ha de- 
jado llevar a la facil impresiôn. de que se podian presen- 
tar problemas de competencia entre esa revista y otros me­
dios informativos. Cosa que hubiera sido a todas luces equi 
vocado) por deducirlo del hecho de la especializacion de la 
revista. Ello comporta solo unos efectos en el orden pura- 
mente administrative. Y asi es como lo entendio el Jurado.
Por cuando me refiero en el texto a 
valorar la materia informativa, no debe entenderse en ese 
sentido. Sino en el que ahora puede importar. Es decir, a
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efectos del articule 9® solo importa la interconexiôn de 
la publicidad con las comunicacîones informatisas de los 
medios•
37) Se cü6 en nota 5 6) al Capitule anterior.
C A P IT U L O  S E P T IM O
L A  D IS C IP L IN A  J U R ID IC A  P E  L A  P U B L IC ID A D  (C o n t)
I -  E L  P R IN C IP IO  D E 'v V E R A C lD A D
A caso  sea el de verac id ad  ei principio  de ma 
y o r  trascendenc ia  dc cuantos establece ei Estatuto, A l m enos, 
es en el que la  ley  m uestra  m as resueltam ente su voluntad i& 
n o vad o ra , partiendo de una c o r  rec ta  com prension del fendm e -  
no pub lic itario . P o r  lo m ism o, es genera lm ente  el m as debati- 
do en la  doctrina  y  en re lac ion  al cual se manifi estan con m a­
y o r  énfasîs las contradicciones en tre  los si stem as positives y  
las co rrie n tes  ju risp ru d e n c ia ie s .
S e  enuncia el princip io  en el a rticu le  8— del 
Estatuto que, p o r su im p o rtan c ia , tra n s c rîb o  lite r  aim ente: "E n  
toda actividad public itaria  d eb era  re s p e ta rs e  la  v e rd a d , evita ii 
do que se deform  en los hechos o se induzca a e r r o r ,  -  L as  
afirm aciones que contengan alegaciones que se re f ie r  an a la  
n a tu ra le za , com posicidn, o r ig e n , cuaüdades sustancialos o .o ro - 
piedades de los productos o prestaciones de serv ic io s  objeto 
de publicidad, s e ra n  atampre exactes y  susceptibles de p rueba
-  _
en cualquter m om ento’*.
L a  compleijîdad del fendrneno pu b iic îta rîo , su 
ÎRcidencia en m uy d ive rses  secto r es de in te re s e s , la  v a rie d  ad 
de perspectivas  desde las que es men es te r re a liz a r  el analisis  
y  lo difuso de muchas de las nociones que es p ré c ise  m an e jar  
entraftan el riesg o  de que el p rin c ip le  de verac id ad  sea mal 
entendido y  p e e r  apHcado, si es que no se re a liz a  un e s fu e r-  
z) c la r ific a d e r de su significaco que le  individualîce de e tro s  
c rite r io s  de enjuiciam iente del acte de pubîicidad.
P a r te  la  ley  de c o n s id e ra r a este ce me una 
com unicacion al publiée re la tive  a las circunstancîas de con tra  
tacidn de bienes y  s e rv ic ie s , c o r  un designie esenci aim ente 
p ersu as ive  p a ra  d e te rm in ar a les destinatarios a eoa cen tra ta  
c ién .
L a  pubîicidad constRuye un fac to r de p r im e r  
o rden  en las fluctuaciones de la  dem anda final de les bienes y  
se rv ic io s  que, indiscuHblem ente, a lté ra  el signe de las c ircu n ^  
tancias econdm icas en el s ec to r del consume y  p e r  lo tante 
en ios procesos de produccidn y , en g e n e ra l, en todos les  
planteam ientes econdm icos. P e r o ,  adem as, la  pubîicidad puede 
l le v a r  a  a d q u ir ir  le que no se hubiere  d esead e , cuando ne se  
hu b iere  querido y  en condîcienes que ne se hubieran consenti-
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do de no h ab e r mediado el intente s u a s e n e .
L a  instrum entalidad del fendmene public itarie  
resp ecte  de la  g en era l actividad ecendm ica es el punto de pan  
tida p a ra  la  im pesicidn del princip le  de v e rac id ad .
A )  Autonem ia del sueueste
E n  el d ireu se  de defense del P re y e c te  ante las C o rte s  el 
s e fte r S u b s e c re ta r ie  de Inform acidn y  T u ris m e  destacd que 
"e l princip le  de verac id ad  protege no sdlo la verd ad  en el 
contenido pu b lio ita rio -o o sa  que ya  b as ta ria  p a ra  ju s tific a rlo -  
sino que a m p a ra , s e b re  tode , al censum idor que, como d e s -  
tinatario  final de las dec laraciones o m anifestaciones public ita- 
r ia s , no puede s e r  inducido a e r r o r  a tra v e s  de una pu b lic i- 
dad defo rm ada".
N o b a s ta ria , sin em b arg o , la  term inante  d e -  
clarac ion  si no d e r iv a ra  de la  p rop ia  ley la  m ism a consecuen- 
cia .
E n  lineas g é n é ra le s , no se discute que la  
exigencîa de verac id ad  tutele el in terés  de los consum ideres. 
L a s  d iscrepancies  se  m anfiestan en torno  a la  instrum entacîdn  
técnice de la  p ro tecc id n , en b a s e , natur aim en te , a los O r d e -  
namientos posiiivos ( 1 ) ,
E n  mi opinion, el E statute espafiol e s , en
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este punto, m uy c la ro . L a  pubîicidad fa laz se configura como 
un supuesto autdnomo de ilic itud. E l acto publicîtario  m e re c e  
consideracidn  desde di v e rs o s  angulos. Entt*e e llo s , el de su 
ad ecu acidn a la  v e rd a d , que se fo rm ula  con total independen- 
cia  del contraste  que debe re s is t ir  el acto con los c rite rio s  
de la  lealtad en la  com petencia, a cüya cuestidn se destina el 
articu le  10 del E statute.
C onsiguientem ente, no es sdlo que la  pub li- 
cidad fa laz sea  un supuesto autonome o categoH a especm ea  
de deslealtad sino que lo es respecto  de la disciplina de la  
com petencia desleal m ism a.
L o  que im plica una calificacidn independiente 
de las c ircunstancias  qUe hacen aplicabie aqueila d isc ip lin a ,eu  
yo c o ro la rio  es que la calificacidn no se produce p o r la  po -  
tencialidad del acto p a ra  el desvio de cliente!a en tre  com petî- 
d o re s ,
E l E  statute hace inutil cua lqu ier discusidn so 
b r&  las condiciones que deben cum plirse  p a ra  po der eryu ic iar 
el acto desde la  v e ra c id a d , cuando esta se contrae  al campo 
de la  d isciplina de la  cornptencia desleal ( 2 ) .
N o debe d ed u c îrs e , sîn e m b a i^ o , que el 
p rin cip le  de verac id ad  no despîiegue también unos im portantes
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efectos en o rden  a aquella d isciplina, P e ro  s iem p re  como efica  
cia re fle ja , p re c is  am ente p o r su especffica v irtu a lid ad , y  en 
r  el acidn con la  term inante  declaracidn  oontenida en el p r im e r  
p a rra fo  del articu lo  10 del Estatute que viene a p e rm itir  que 
el princip le  de verac id ad  juegue su eficacia en este cam po.
S i se pretende d o ta r de un a rm a  defensiva  
tren te  a la  lucha no "p o r"  sino "co n tra"  la  c lien te la, sdlo c a -  
be in tro d u c ir el princip io  autdnomamonte resp ecte  de la  d isci­
p lina de la  co m p ^ en c ia  deslea l, Y  esto justam enie es lo que 
hace el articu lo  8— del E  statute, G ue aproxim a nuestro s is te -  
m a a los que mantienen la  exigencîa de v erac id ad  a tra v é s  de 
norm as de c a ra c te r  publico , en la  m ism a m edida que lo aleja  
de aquellos que desconociendo el p rin c ip io , incluse como s u -  
pueste autdnomo de deslea ltad , lo h a c e r ju g a r  splo dentro de 
los e s trechos lim ites de los presupuestos y  c ircunstancias de 
la  disciplina de la  com petencia des lea l,
S  in em b arg o , la  aproxim acidn que se sehala  
no supone identidad, cuando la re p res id n  de la  pubîicidad fa­
laz  se articu la  p o r la  v ia  penal. Com o o c u rre  en F ra n c ia  des 
de la  ley  de 2 de ju lîo  de 1963 que reco g e  la  trad ic idn  de su 
legislacidn so b re  frau des  en el co m er cio.
N i el articu lo  8^ del Estatuto tip ifica una coa
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ducta antyuH dîca punib le , n i, p o r lo tanto , la pubîicidad no ye  
r a z  deviene fig u ra  de delito, L o  que no qui e re  d e c ir  que a 
tra v e s  de ell a no pueda consum arse uno -g en era lm en te  de 
frau d es  en la  vida del t r a f ic o - ,  p e ro  cuando as ' c o u rra  la  
sancidn penal se  vincula a la  com isidn del delito en s' que no 
es cualqu ier fa lac ia  pu b lic itaria .
H ntiende, p o r lo dem as, que existen motivos 
p a ra  c e le b ra r  que nuestro  sistem a haya desechado el cauce  
pénal en esta m a te ria . P o rq u e  o tra  cosa équivale de hecho a 
re d u c ir  el signifîcado del princip io  de verac id ad  en a ra s  de los 
c rite rio s  fundamental es de in terpretacidn  y  aplicacidn de las  
norm as pénales, T an to  p o r la  necesidad de una tipificacidn de 
los supuestos como p o r la  exigencîa de la  iniencionalîdad del 
a u to r , S în  o lv td ar que de la  frecu en te  in terposicidn de v a ria s  
personas en la  comisidn del acto puhîicitario  d e r iv a r ia n , segü  
ram e n te , com plicados prob lem as en o rden  a la  au to ria . L a  
exigencîa de la  seguridad ju rfd ic a  y  de las garantias  del ju s^  
ciable re s trin g e  la  re p res id n  de la pubîicidad no v e ra z  que, 
con toda p ro b ab ilid ad , se manifestant a en fo rm as  y  modos nu^  
vos ai m argen  de la  punibilidad.
S i se acom ete la  re p res id n  penal entîendo 
que debe h a c e rs e  independlentem ente y  como v e rtic e  de una
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disciplina ju rfd ic a  que contem ple el fendmeno en su v e rd a d e ra  
dim ensidn. E l expérim ente fran ces  dem uestra  ddmo ha tenido  
que in tro d u c irse  el elemento intencional -" m a la  f é " -  y  cdm o, 
a p e s a r de la  amplitud con que pretenden re c o g e rs e  los supuqg 
to s , no puede p re s c in d irs e  de Un casuism o que; p o r tra ta rs e  
de m ateria  p e n a l, im plica una positiva re s tric c id n  de la  e f ic a -  
cia ( 3 ) .  M e p a re c e  m uy problem atîco que ei campo p u b lic ita -  
rio  sea  susceptible de una ca*alogac:dn suficiente de sus rnultî 
pies m anifestaciones posib les,
P e r o ,  so b re  todo, ex is te , a mi ju ic io , una  
singu lar ra z d n p a ra  no re d u c ir  al ambito penal la  sancidn de 
la  pubîicidad fa la z , N u es tro  Estatuto p a rte  de la  visîdn c e r te -  
r a  de que no sdlo im porta  re p r im ir la  sino que es necesario  
p ro n c lam ar positivam ente la exigencîa de v e ra c id a d , puesto 
que sdto aei la  pubîicidad re n d ira  un s e rv i cio util a la  socie -  
dad, E l articu lo  8— e n c ie r ra  un v a lo r  proyectivo  c p ro g ra m a -  
tico que aproxim a la norm  a a las que p rim ariam en te  se propo  
nen una finalidad sem ejan te , y  que no p o r c îe rto  se en eu en -  
tra n  sdlo en los textes constitucionales sino que no es in fre  -  
cuente encontarlas en el anrbito ju r id îc o -p riv a d o  imponiendo pj. 
trô n es  o stand a rs  de conduct a .
E s ta b le c e r que la  pubîicidad debe re s p e ta r  la
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v e rd ad  supone in tro d u c ir como no rm a positiva la  ré g la  de la  
responsabilidad social que a lcanza el anunciante en cuanto tal« 
Q u e , consiguientem ente, h ab ra  de te n e rse  s iem p re  en eu enta  
como presid iendo cualqu ier calificacidn que el acto public itario  
m e re z c a , aun desde los c r ite rio s  impuestos p o r las dem as  
n o rm a s ,
P o r  esa ra z d n , c reo  que nuestro sistem a  
tampoco llega a iden tificarse con el vigente en A lem an ia , P u es  
aunque sin du da, tal como viene aplicandose p o r su ju r is p r i i  
den c ia , résu lta  évidente la  aprox im acidn , sdlo se p ro d u c e ,en 
rea lidad  en el ambito de la  v îrtua lidad  prop ia  del princip io  de 
v e ra c id a d , y a  que no puede o lv id a rze  que en aquél pais se  
fo rm ula  conectado a la  lealtad en la  com petencia. L o  que sij. 
pone que en lo que tiene el princip io  de eficaz respecto de  
esta u; irna son los c r ite rio s  de la  disciplina, de la com petencia  
los que p reva lecen  ( 4 ) .  Cuestidn de la  que h ab re  de o cu p ar  
me en su m om ento.
N o considero necesario  extenderm e en d e s -  
ta c a r  la  rad ica l d iferenc ia  que s é p a ra  nuestro  sistem a de aqu^  
llos que -com o el ita liano - desconocen positivam ente el supues­
to de la  pubîicidad fa la z , incluso como categ oria  p ro p ia  dentro  
de las g én éra les  que constituyen la  deslealtad en la  com peten-
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c ia , cuya dis siplina se m antiene adem as d ire c ta  y  ejcciusivam ea  
te  v inculada p rivad o  y  p a rtic u la r  in te rés  de los competido -  
r e s .
F ' -  A lcan c  a del articu le  8— del Estatuto
E l p rf.ic ip io  de ve ra c id ad  su rg e  como exigencîa ©1 s e r  la  
pubîicidad un fa c to r de "m ani pul acidn" de los dem andantes de 
bienes y  s e rv ic io s . Y  de ahi que se fo rm ule  positivam ente en 
la  claus lia  g e n e ra l del p r im e r  p a rra fo  del articu lo  8— del E s ­
tatuto ,
L  os econom istas han pues to de re lie v e  que 
el cc nsum idor al g a s ta r su d in ero  " ré s u lta  un aficionado" (5 )
Y  e a un hecho que en num erosos secto res  de! tra fico  de btjg 
nef , el adqu irente  paga m as p o r la  pubîicidad que p o r el c o s -  
te  del producto o se rv ic io  en s f, S in  e n tra r  en las discusio -  
nés  sobre  si la  pubîicidad fa v o rec e  o no una baja  de p re c io s , 
4ue es algo que excede al analisis ju r id ic o , p a re c e  que puede  
a firm a rs e  que la  pub lic itaria  es la  unica com unicacion que se  
subvenciona tntegram ente p o r los d es tin a ta rio s , que son q u ie -  
nés deben s o p o rta rla , Y  no p a re c e  Idgîco que se encuentren  
desprovistos de cua lqu ier contro l.
N o c reo  que pueda t r a ta rs e , sîn em b arg o , 
de c o n v e rtir  al consum idor en un "pro fesiona l"  en sus decisig,
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nés de consum o. P e ro  sf es p re c iso  c r e a r  las condiciones fa  
voi^ables p a ra  que obtenga a cambio de su d inero  exact am ente 
el tipo de producto que satîsfaga la  necesidad que siente de 
modo efectivo.
E s  en este planteam iento en el que ha de va  
lo ra rs e  el p rincip io  de v e ra c id a d , cuya p r im e ra  eficacia debe  
e s ta r  en f re n a r  toda pubîicidad a lboro tadora  que com prom ete  
seriam en te  la  c reac id n  de aquellas favorab les  circunstancias  
en la  m ism a m edida que at enta al indudable in terés  de ob tener  
noticias s o b re  el m ercado  y  de que se mantengan en norm al 
funcîonam iento los m écanism es que tienden a! m e jo r aprovech ^  
miento de los re c u r^ o s  disponibles.
L levado s a sus ultimas consecuencias el 
sentido positive del p rincip io  ro cu lta rfa  que el anunciante debe 
r fa  s iîm în is tra r suficiente inform acîon p a ra  una decision ra c io -  
nal de los d es tin a ta rio s , ihcluyendo p o r lo tanto aun los aspec  
tes negati^'os o menos favo rab les  que co n cu rra n  en su activ i­
dad p rin c ip a l.
P e ro  es c la ro  que una tal exigencia pugna 
con el concepto mismo de la  pubîicidad. Q ue ni s iem p re  se  
m anifîesta en actos estrîctam ente inform ativos ni déjà en nin -  
gun caso de s e r  una expresion  sugestîva y  tendenciosa.
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E s  a la  pubîicidad en cuanto tal a la  que se  
im pone la  exigencia de s e r  v e r a z , con lo que de hecho ya  se  
p a rte  de la  ir re le v a n c ia  de su es tru c tu ra  en con creto  y  del 
reconocim iento de su tendenciosidad.
S i debe re c h a s a rs e  una in terpretacion  que 
confunda la  p rob lem atica  en tre  contenido inform ativo del acto 
pubfîcitario y  princip io  de v e ra c id a d , no c re o , sin em b arg o , 
que deba adm itirse  que en tre  ambos ordenes existe una abso 
luta incom unicacidn.
E l p rincip io  de verac id ad  se hace indispensa  
ble ju st am ente p o r  la  libertad  de que goza el anunciante en la  
instrum entacidn de su pubîicidad. D e c id ir  si van a sum inistra^  
se inform aciones en sentido es tric to , cuales de en tre  las posi 
bles y  cdmo se van a e x p re s a r  o si la  persuaeîdn  va a obte 
n e rs e  p o r o tros  si stem as com unicatîvos, es de la  exclusiva  
incum bencia de qui en em ite el m ensaje . S iendo la  causa que 
se ponga como lim ite ia  v e rac id ad .
E n  este sentido ya  sefiaîd el P ro fe s o r  G A ­
R R IG U E S  que el p rincip io  debe acogerse  "cüm  grano  salis"  
( 6 ) ,  condenando lo e rrd n e o  que s é r ia  suponer que p o r su 
v irtud  se  e x ig ie ra  rîgu ro sam ente  exp resas  todas las c ircunstaa  
c ia s , también las d es favo rab les , del bien o se rv ic io  a que el
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m ensaje se re fiera^
P e ro  esa veriien te  e rrd n e a  jpor exce s iva , no 
debe lle v a r  a c a e r  en la  o tra , igualm ente e rrd n e a  p o r d e fec -  
to , de p r tv a r  de toda eficacia  al p rincip io  de verac id ad  in d u  -  
so dentro  de los lim ites del contenido inform ativo m ism o,
Com o s ie m p re , en la  cuspide de las dos v e r  
tientes fa lsas c re o  que se encuentra la  v irtud de una in te rp re  
tacidn e ficaz.
D e  lo que se t ra ta , sin duda, es de que no 
c ré é  en los destinatarios la  ap arien c îa  de que contratando con 
el anunciante se obtendran unas ventajas que no se correspo n  
den con la  rea lidad  ( 7 ) ,
Y ,  p o r lo tanto , si el anunciante no esta obli 
gado a d e c ir  todo lo que sab e , si lo esta a que lo que su m en  
saje  "signifîque" sea ve H d ic o . L o  que com porta que no podra  
c a lla r  o d e ja r  de s ign ificar lo que sea  n ecesario  p a ra  que lo 
que corr.unica no sea una fa îsedad.
L a  p rin c ipa l v ir tu alidad del princip io  se d e s -  
pliega negalivam ente respecto  a la  pubîicidad re tîcen te .
Com o se a d v ie rte , el princip io  de verac id ad  
e s , desde lu eg o , insuficiente p a ra  re s o lv e r  el prob lem s total 
de la  racîonalidad de los m ensajes. P o rq u e  ni se d irig e  -  ni
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puede h acerlo  -  a îm poner un "quantum " de inform acion a 
los menssvjesi
P ro b le im  este que es funôîdn de muy d iv e r­
ses fa c to r es socîo log icos, sin o lv id a r que el m ayo r volumen  
public îtario  se r e f îe re , p o r lo g e n e ra l, a bienes o serv ic io s  
so b re  los que cabe m uy escasa in form acîon ( 8 ) .
P o r  lo dem as, ré su lta  un v e rd ad ero  co n tra  
sentido p en s a r que a los consum idores se les van a d a r  r e -  
sueltos sus prop ios prob lem as desde los secto res  que, p re ­
cis am ente, les convierten  en objeto de m anîpulacîon, D e l mis 
mo modo a como la  rac io n a lizac id n  en los p rocesos de p ro ­
duccidn y  co m erc ia lizac idn  se consiguid desde el seno de los 
secto res  in teresad o s , pienso que co rresp o n d e  ah o ra  que la  
rac ionalîzac idn  del consumo se p ro d u zca  p o r el esfuerzo  de 
los propios consum idores. Y  si la  pubîicidad es a rm a  de 
aquellos proposRos rac io n a liz  a d o re s , tambisn debe q u ed ar r a  
dicalm ente afectada cuando el es fu erzo  sea de in vo rso  senti­
do.
E n  este o rden  de co sas , sdam e per*mitido 
seA alar mi opinidn c o n tra ria  a cua lqu ier intento de n e u tra liz a r  
la  sugestidn pu b lic itaria  y  su escaso contenido inform ativo p o r  
m edio de m écanism es q u e , de algun m odo, pueden constitu ir
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nuevas m anifestaciones del avasa liad o r em pqje de los designios  
de m anipulacidn. M e re fie ro  a  los sistem as de contrôles de 
ca lid ad , ho mo log aciones in tem a c io n a le s , étiquetas o labels de 
g aran tie  de p u re za  de las m a te r ia s , etc. U n  control eficaz so 
lo puede v e n ir  p o r cauces no com prom etidos y  solam ehte inte­
resado s en el m e jo r aprovecham iento de los re c u rs o s . L a  so 
lucidn b ritan ica  que propuso el Com ité P a rla m e n ta rio  del P a £  
tido L a b o r!s ta  de un C onsejo N acional del C o n su m id o r, me 
p a re c e  digna de s e r  acogida cuanto antes. S u  p ro v e rb ia l serj. 
tido p rac tice  llevd al Com ité a s u g e r ir  que, con el c a ra c té r  
de O rgano  publico , el Consejo fu e ra  financiado con c a i^ o  a 
ciertos  impuestos so b re  la  pubîicidad, con lo que se  re p a s a -  
r ia  la  in justicia de que siendo los consum idores qui en es la  s u -  
frag an  no puedan contar con ninguna especte de control ( 9 ) ,
S i el anunciante no esta oblîgado a suminis -  
t r a r  toda la  argum entacion c ircunstanciada so b re  el bien o s e r  
v ic ie , no debe , sin ernbai'^o, s e r  inexacte en lo que m animes-  
o aun respetando la  ve rd àd  p ro d u c îr un resu ltado anyaiioao  
habida cuenta el p roceso  de respuesta  de los destinatarios
P o r  e s o , el articu lo  8— en su p r im e r  p a r r a ­
fo contem pla como faltas de verac id ad  la  d e fo rm acion de los 
hechos y  la  indüccion al e r r o r .  E s ta  clausula g e n e ra l de la
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v erac id ad  se c o m p ila  con lo dispuesto en el p a rra fo  segundo  
del propio precepto  que impone la  exigencia de "exactitud"  
respecto  a determ inadas indicaciones. Y  que no es sino una  
aplicacidn concreta  de la  ré g la  de la  v e ra c id a d , que no ag o - 
ta  desde luego el ooqjunto de supuestos en que debe c a lific a r  
se el acto public itario  segun tal ré g la .
N o puede n eg arse  la  di re c ta  însp iracidn  de 
este segundo p a rra fo  del a rticu lo  8~ en el articu lo  5— de la  
le y  fran c c s a  de 1963 en que se reco g en , en tre  o tro s , los 
mismos supuestos con îdentica expresion  lite ra l. Tam b ién  la  
Convencidn de P a r is ,  rev isa d a  en L is b o a , contiens una lista  
de las alegaciones que cuando sean falsas deben p ro h ib irs e . 
P e ro  es de n o tar que en uno y  o tro  texte se re p rim en  los  
actos pubiicitarios que induzcan a e r r o r  a tra v é s  de esas  
alegaciones. N o  se condena cualqu ier fa lacia  s ino , p ré c is â m e s  
te , la  que se m anifieste en re lac idn  con la lista que se contie  
ne en los p recep to s ,
E l articu lo  8— del Estatuto no s igue, en mo­
do alguno, tan insuficiente c r ite r îo . P o r  el c o n tra r io , estim a  
re p rim ib le  todo acto de pubîicidad fa la z  p o r el hecho de s e r -  
lo , estableciendo de modo rotundo e inequivoco la  ré g la  gen^  
ra l de respeto  a la  v e rd a d , que exige en todo caso e v ita r
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que "se  deform en los hechos o se induzca a e r r o r " .  P o r  lo 
que no p a re c e  postble sostener que solo sea  fa laz  el acto p u -  
b lîc îtarto  cuando sean inexactes las alegaciones so b re  las indx. 
caciones que s e  seAalan en el segundo p a rra fo  del a rticu lo  8— 
p a ra  lo q u e , a m ayo r abundam iento, se  hu b iera  bastado p o r  
Si mismo sin necesidad de que se es tab lec ie ra  la  ré g la  gene­
r a l.
C ab e  p reg u n ta rs e  entonces p o r cual sea  el 
sentido que tiene la  in co rp o rac io n  de una lista de indicaciones  
s o b re  la z  que se  exige exactitud.
T am b ién  en el p a rag ra fo 3  la  le y  al ém ana  
contra  la co m p ^ en c ia  ilfcita  encontram os una lista q u e , sin  
em b arg o , no tiene m as v a lo r  que el m e r  am ente enunciativo  
( 1 0 ) .  E l m ismo v a lo r  que sin género  de dudas tiene el c a ta -  
logo que p ara ie lam en te  se contiene en el Codigo elaborado  
p o r la  C a m a ra  de C o m erc io  In tem ac io n al. E  igual cosa o c u -  
r r îa  en las  fam osas R eg las  de P a le rm o , antecedents del ac­
tual Codigo italiano de p ra c tices  leal es en m ate ria  publicita -  
r ia .
A h o ra  b ien , o c u rre  que nuestro  Estatuto -  
que seguram ente se ha insp irado  en las R ég las de Peüerm o  
segun se desprende de su le tra  en este punto ( 1 1 ) -  no se
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ha contentado con s e fla la r  que se  fa lta  a la  ve rac id ad  inductee  
do al e r r o r  sino que tam bién ha recogido la deform acion de 
los hechos como falta de adecuacion a la  v e rd ad , L o  que c a -  
re c e r ia  de trascen d en c ia  si- no se h u b iera  adem as continuado 
el p recep to  en su p a rra fo  segundo. P o rq u e  de esta m a n e ra  pa  
recen  e s ta r  p résen tes  los p rob lem as que se han planteado  
s iem p re  en esta m ateria  p o r la  distincion artific iosa e n tre  he­
chos o datos obje^ivos y  ju icios de v a lo r  ( 1 2 ) ,
P e ro  esta es cuestion que nos reconduce  
al siguiente paso en la  indagacion.
C  ) L a  determ inacion de la  fa lac ia
C ie rtam en te  el punto c ru c ia l en esta m ateria  re s id e  en de 
te rm în a r  cuando puede a firm a rs e  que el «cto public îtario  es f& 
la z .
S i lo re levan te  en el acto public îtario  es su 
finalidad , es obvio que solo p o d ra  ca lifica rse  de no ve rid îc o  
aquél que produce un resu ltado publicîtario  que no ré s is té  la  
com probacion con la  v e rd a d , A  tra v é s  del m ecanism o de re s  
puesta de los d es tin a ta rio s , su rg e  la  ap arienc ia  de qüe se  ob 
te n d ra  una satisfaccîon contratando con el anunciante. Cuando  
tal im presîon  no se co rresp o n d s  con la  satisfaccîon que el 
bien o s e rv ic io  realm ente  puede p ro p o rc io n a r , el acto p u b lîc î-
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ta r îo  es fa la z .
L o  que ha de co n tras tarse  con la rea lid ad  es  
la  rep resen tac io n  que ha surgido en los destinatarios s o b re  la  
satisfaccidn que c o n tra ta r con el anunciante les  p ro p o rc io n a ra .
E n  este punto, de la  v erac id ad  p u b lic ita ria , 
no hemos de a p a rta m o s  de su significacidn p e cu lia r que se
m anifiesta no en el hecho del condicionamiento de los c o m p o r-
tam ientos sino en su potencialidad p a ra  d e te rm in arlo s . Y  en  
este piano de la  "m otîvacidn" de los d estina tarios , lo que
cuenta es que e lla  m ism a se acomode a lo que de v e rd ad  p r a
porc îona el bien o s e rv ic io  cuya contratacîdn se estim ula , o 
incluso esta m ism a contratacion .
D e  este planteamiento m e p a re c e  que d e rî -
van las consecuencias que se exponen seguidam ente :
*
a ) R ésu lta  p o r complète irre le v a n te  la  întencionalidad del anun 
ci ante. L a  unica que cuenta es la  que genérîcam ente p re s i 
de toda la  actividad p u b lic itaria . No se re p rim e  una conduc  
ta  sino que tîende a  e lim in arse  un fendmeno nocivo socia l -  
m ente como es el acto publicitario  fa la z , con en te ra  îndepea  
dencia del g rado  de m a lic ia , culpabilidad o negligencia del 
siyeto.
N o  puedo c o m p a rtir , en este punto, la  tesis de C A B A N I -
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L L A S  so b re  el indudable juego de la  buena fé , que h a ria  
sancionables el acto sdlo cuando se  p ro d q je ran  "in form a -  
ciones cons ci entem ente inexactas" (1 3 )  « E n  toda esta m at^  
r ia  de la  disciplina ju H d ic a  de la  pubîicidad, me p a re c e  ii% 
dispensable d es lindar con todo cuidado los conceptos^ L a  
ejecucidn de un acto public itario  fa laz  -com o en genera l 
cualqu iera  de los ilftico s- llev a  ap are jad a  una sancidn ju r i -  
dîca  d e rîva d a  de la  finalidad de la  disciplina y  de la  n a tu re  
le z a  del fendm eno pub lic itario . N o es o tra  que im ped îr que 
los efectos se p ro d u zcan . C o sa  m uy d iferente  es que, ad^  
m a s , la  re p a ra c id n  del orden  ju rid ico  violado exÿa o tra  c ia  
se de satisfaccidn bien p o r îa  v ia  în d em n iza to ria , bien p o r  
la  de la  pena en sentido tan amplio como p a ra  acoger la  
înipuesta adm inîstrativam ente. P u es  b ien , es en este orden  
en eî que h ab la r de la  intencîonalidad del agente puede te -  
n e r  algun sentido. N o en modo alguno con re fe re n d a  a la  
elim inacidn de un pe lîg ro  so c ia l, que es algo p o r definicîdn  
objetivo que ex ige , s îm pîem ente, la  rem ocidn de la  causa  
( 1 4 ) .
Cuando se habla de pubîicidad no v e rîd îc a  no se tra ta  de 
que se imponga al anundante  un especial d e b e r de d iligen - 
c ia  so n re  el conocimiento de la  exactitud de sus a firm ac io -
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nés o que se  le  exÿa  ac tu a r no m alîcîosam ente en su publi 
cidad. S e  e x p re s a , sîm pîem ente, que el resultado publicity  
r io  que el acto p ro d u zca  debe ad ecu arse  a la  v e rd a d .
b ) L a  a n te r io r  a firm ac id n , me p a re c e  suficiente como p a ra  
p e n e tra r  con c ierto  g rad o  de seguridad en el analisis  del 
juego del dolus bonus en re lacidn  con el princip io  de la  v&  
r  acid ad.
Y a  se sefiald que en el principio  de autenticidad ha q u eri 
do v e rs e  un argum ente a fa v o r de la  adm îsidn del concej^ 
to en el ambito publicitario  ( 1 5 ) .
S e  dijo ail: y  no c reo  que im porte  re p e tir lo  a h o ra , que 
no es esa  mi opinion, puesto que el princip io  de v e rac id ad  
se impone no p a ra  cua lqu ier com unicacion s in o , p ré c is a  -  
m e n te ,p a ra  la  public itaria  identifîcable como ta l. T am b ién  
se adujo que el princip io  de autenticidad p ers igue un fin 
m uy d ive rs e  ai de v e ra c id ad . N o ya  sdlo porque pro tq ja  
la  independencia y  objetivdad inform ativas sino p o rq u e , de^  
de el angulo p u b lic ita rio , se tra ta  de no a c re c e n ta r  su c ^  
ga sugestiva m edi ante el créd ito  social que m erecen  o de­
ben m e re c e r  qui en es se co lo carian  en otro caso en la  p o -  
sicîdn de testigos p a ra  la  sugestidn public itaria*
A l acto de pubîicidad identifîcable como tal y  con la  c a rg a
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sugestiva que sdlo puede v e n ir le  p o r las tecnicas que le  son 
p ec u lia res  es al que se  impone p o r la  ley  la  exigencia de 
s e r  v e ra z . P o r  e n te n d e r, sin duda acertadam en te , que aqujg 
lia  c a rg a  es suficiente p a ra  "m o tivar" el com portam iento de 
los destinatarios ( 1 6 ) .
Q u e sea ir re le v a n te  el grado de culpabilidad o m alic ia  del 
anunciante m e p a re c e  un argum ente m as p a ra  oponerse  al 
juego del dolus bonus en el ambito public itario ,
P e r o ,  adem as, como se ha sefialado con ac ierto  ind iscuti- 
b le , h a c e r p e n e tra r  el concepto aqui supone una extenoidn  
técnîcam ente in c o rre c ta  ( 1 7 ) .  P o rq u e  cuando se disciplina  
el acto public îtario  no se  hace en funcidn de su significa -  
cidn en el ambito négociai. N o  he dudado en so sten er en 
paginas an te rio re s  que no p o r s e r  publicitario  me p a re c e  
que pueda d e s c a lîfic a rs e , a p r io r i y  g en era liza n d o , el acto 
como de algun modo significative negocîalm ente. P e ro  he 
sôstenido alli y  confirm e ah o ra  que cua lqu ier contem placîdn  
del acto bajo esas condiciones, debe re a liz a rs e  no desde  
una d iscip lina especificam ente re fe r id a  a su c a ra c te r  publi­
c ita r io , s in o , como es obvio , desde la  dcgm atica g en era l 
de las  obligaciones y  contratos,
P o r  lo tanto , considero fu e ra  de lu g a r no y a  sdlo in tro d u c ir
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el juego del dolus bonus en el ambito de la  pubîicidad sino  
desde luego, fundam ehtarlo en la  doctrina del dolo é la b o ra -  
da en su consideracidri del vicio del consentimiento ( 1 8 ) ,  
E s te , al igual que el "bw no" sdlo pueden e n c o n tra r  ap lic^  
cidn dentro de su contexte p ro p io , que no es otro que el 
de la  fo rm  acidn de la  voluntad en la  perfeccîdn  de un con­
t r  ato.
Con e llo , qu iero  in s is tir en este punto, no ni ego que, en 
re a lid a d , todo acto public itario  se in ca rd în a , de algun mo­
do , en la  form acidn  de la  voluntad négociai, Sd lo  q u ie re  
e x p re s a rs e  que son dos cuestiones d iferentes,
Q uien habiendo contratado con el anunciante qui si e ra  irtvo- 
c a r  el dolo en base al acto de pubîicidad, d e b eria  desde  
luego a ten erse  al v a lo r  del acto como condicionante de su 
voluntad, y  a  la  doctrina  civil del dolo vicio del consehti- 
m iento,
P e ro  el p rincip io  de verac id ad  no es fac to r que se im pon  
ga en funcidn de una defraudacidn que se siente p o r  la  
înadecuacidn en tre  la  satisfaccidn sentido efectîvam ente des 
pués del contrato y  la  esp erad a  sino en ra zd n  de la  potegi 
cialidad del acto p a ra  m otivar o estîm ular los m dviles con 
îndependencia de q u e, efectîvam ente, se haya ce lebrado  el
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contra to .
Y  porque esa  potencîalidad s ie m p re  existe p o r defin icîdn, 
se  exige que no se  consiga m ediante una fa lsedad,
C on ac ierto  se ha sefia lado , en tre  nosotros p o r el P ro fg  
s o r  F E R N A N D E Z  N O V O  A ,  que la  pubîicidad es la  t r ^  
duccion del m aquinismo y  de la  racionalizac idn  en el am ­
bito de las negociaciones p re lim in a ries  a la contratacidn. 
P o r  lo que admîtîendo una c îe rta  sem ejanza "funcional" 
en tre  el pricn ip io  de ve ra c id ad  y  el dolo con tractua l, no 
lleva  sin em bargo el citado P ro fe s o r  mas alla la  c o n e - 
xidn ( 1 9 ) .
P o r  estos m otivos, m e p a re c e  que tiene razd n  M A R T IN  
O V ÎE D O  cuando sefia la  que el mismo C A B A N IL -L A S  
p a re c e  adm it;r el juego del dolus bonus, P o rq u e , en efec  
to , este au tor conecta el p rincip io  de verac id ad  a la  de -  
frau d  acidn sentida p o r  quien contrato con el anunciante en 
h ase a sus actos de pubîicidad ( 2 0 ) .  No com psrto , d e s ­
de luego, la  opinidn tan a u to rîza d a . S i asi fu e ra  c ie rtam en  
te  ae d e ro g a ria  la  doctrina  del dolo vicio del consentim îen  
to sin ninguna justificacidn fundam ental. N o , lo unico que 
se p retende con el princip io  d e verac id ad  es in tro d u c ir  
un fa c to r de seried ad  en la  actividad pub lic itaria  e im p ed ir
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esô s i, rotiindam ente, que se élim iné la eficacia de -os m eca -  
nism os de a^ organîzacîon econdm ica y que se red u zca  ’a lib e r  
tad de M s destinatarios n a ra  sus racionaM s decisiones de con­
sum o.
Junto a e"o , no ouede o*vîdarse que e^  orincio îo  
de verac id ad  desoMega su eficacia en otros va r i os secto res  o 
an r e ’acion a otros in te resss .
S ie m o re  qua se sea caoaz de e x tra e r  M  com oren  
si on de’ Mnômeno de’ reducîdo camoo de’ anuncio en ’os medîos 
înM rm ati''’os convenciona’as ma o a re ce  qua se oodrâ a ’ca n za r a 
v e r  e’ »ueno mucho màs am o’io de’ o rincio îo , en razô n  de ’a 
am o’itud de 'a  m ateria  que desde é’ debe en’u îc ia rs e . Y  que 
no es otra que motîvacion que e’ acto de ou b'ici dad o ers îg u e . 
Q ue no ouede n eg arse  que esta o resen te , o o r defînicîôn, en 
todas y cada una de ’as m anifestaciones oub’ic ita r ia s .
E n  este orden de cosas, e ’ o rincio îo  de ve ­
rac idad  debe o re s id ir  ’a so’ecciôn m ism a de ’os canal es de la  
com unicacion, también ’as fobmas en genera l de ’a actividad  
oub’ic ita r ia , y  debe igua’mente ten erse  o resen te  o a ra  ca’if ic a r  
e’ acto o o r sus d efectos condicionados en ’ os com oortam ientos  
socia’es y  no sb’o en e’ que se traduce en c o n tra ta r con e’ 
anunciante, F n  s ’ma e' o rin c io îo  de v e ra c id ad , como se ’^ a’é
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ïiias a r r ib a . no es sino la  form ulacion ma:- eficaz posible  
de la  ré g la  de responsabilîdad ciel anunciante en la  in s tru -  
m entacîcn de su pubîicidad.
D esd e  el princip io  de verac id ad  puede y  debe eriju ic iarse  
la  adecuacîôn del m edio utilizado ai producto o s e rv ic io  que 
se anuiicia,. No ac ie i’io a expH carm e conic pueda d a ja rs s  
p a s a r p o r alto que se em pîee p e r  case la te levision p a ra  
un  p i’oducto que no pueda a d q u ir îrs e  en todas las a re a s  
cor.ocîdas de consumo. P a r a  mi cuarido ello se p rod uce se  
esta en p resen c ia  de un acto public itario  fa la z .
D e l mismo m ode, puede y debe c a lifica rs e  a ia  luz de es­
te princip io  cualqu ier acto public itario  de los que aquî he 
denorrinado de pubîicidad prom ocidn, L-as ventes esp ecla les , 
îiquidaci ones j, s o rteo s , c o n cu rscs , las venias en bol a cîa 
nie Vf. o cou p r im a , !os sistem as de descuento y  rebaj^.s 
vincuiados o no a las coieccîonas de cupones, se lles  o 
cz'ornos, les re g a lo s , etc, etc, son , a rni ju ic io , sistem as  
pubiîcRarios so b re  los que cabe un julcso de ve rd ad  o îa l -  
seded ( 2 1 ) .
N o deja de s e r  e iicaz el p rin d p io  de ve rac id ad  a la  h o ra  
de enjuicio.r toda esa ingente actividad p u b lic itaria  que bu^  
ca îa  m otiva cidn en razo n es  p o r complète ejenas o in d e -
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pendientes de !f» satisfaccidn que el b ien o se rv ic io  pueden  
propo rc io n a r  ( 2 2 ) ,  M anifestaciones estas que d esg rac îad ^  
mente no son in frccuentes en nuesti^os d fas , y  que d e s e n -  
cadenan unos efectos en los ecm portam ientos sociales no 
s iem p re  deseab les. S e r a  m uy lam entable que no todos los  
casos puedan m e re c e r  e! enjuiciamîeriio pero  elle no debe  
suponer que cuando sea posîble deje de es tab îeceree  el 
ju ic io  ( 2 3 ) .
P e r  io d em as, y  acaso sin e x c e s i/c  v a lo r  ju r id ic o , p e ro  
SI con el que le  p re s ta  le fu e rz a  de les hechos, no debe  
c iv id a rs e  que si s iem p re  som eterse  a un diaîbgo con un 
cornerciante im plica a acep tar un c îerto  grado de coac -  
cidn ( 2 4 ) ,  hoy dîa eeto lo es rnuchc mas desde que es— 
tan cuîdados am ente disp aesto o los establecim ienios, sus 
am b 'en te s , M. psicologla de los ven d ed o res , etc. , etc, pa  
r a  d e ja r muy poco m argen  a quien ingenuam ente sigue  
e " e} endos e soberano en sus decÊsîones de consum o. P u es  
bien no puede o lv id c .rs e  que la  finalidad de la  pubîicidad es 
p re c is  am ente la  del rec ls jno  o atracc idn  al dialogo de esos  
posibles consum idores. Y  debe e fectuarse  liimpiamente p a ­
r a  que ci m enos estos puedan continuar rnoviéndose con 
un minimo grado  de libertad  quo es la  base de la  ra c io n a -
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Hdad.
ïn vo car Trente a esta rea lidad  innegabie y  avasa liad o ra  y  
tren te  a la com prension exacta y  ampli a  que eî Estatuto gl 
b e rg a  so b re  la  publicîdad la  supuesta p rac tica  corner ci al 
deî violas bonus m e p a re c e  que es resueltam ente c o n tra d e - 
c ir  el esp iritu  del E ^  tatuto que just^niente se propone se~ 
n a la r  lim ites a la  actividad publicitaina.
Q u e , como se ha dicho mas a r r ib a , el princip io  de v e r a -  
cidad no sea  suficiente p a ra  agotar la prob lem atica aguda 
planteada en re lac ion  con todas estas cuestiones no debe  
l le v a r  a conclu ir que los lim ites que seha la , que son los 
que razonablem ente cabe im poner desde una ley  de la  pu 
b lic id ad , no sean in terpretados p a ra  p ro d u c ir  su m axim a  
eficaciac
r s o b re  todo, lo que m e p a re c e  menos adm isible es  
que pretend a desconocerse la  le tra  incluse del prop îo  E s  
tacuto que al im poner el princip io  de verac id ad  como lo 
hace esta deoidiendc la  pugna de in tereses  en tre  anuncian  
tes —incluso con sus p rac ticas  v ie ja s - y  consum idores, a 
fa v o r de estes u ltim es. Y  no c reo  que pueda fcener ju s ti£  
cacïdn in len ta r re b a ja r  nu est ro  sistem a positive al n ivel 
del que, como el ita iiano , desconoce procisam ente el p r ia
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cip'io de veracidad. en la  publicîdad. S  in contar con que un 
s ecto r de su doctrine cen su ra  el sistem a en oeasiones con 
so rp ren d en te  acritud ,
Y  en este ordezi * no me p a re ce  inconveniente s e fia la r que 
los sistem ao de los cinco restantes paises de la Corn uni - 
dad H ccndm ica E u ro p s a  van evolucicnando c laram ente  h a -  
cia  el m odèle aiernan que conoce, desde antiguo, si p rîn  -  
cipîo de v erac id ad  que ha side apiicado acrx s e v e r  id ad e n -  
com isble p o r su ju risprudenciay  que, deode luego, no ha 
tenido en eu enta eî fac to r del dolus bonus. No hay que de 
c t r ,  p o r lo dem as, que en los estudios que se re a liza n  p o r  
mandato de la  Com isîôn de la  C E E  p a ra  la  aproxim acidn de 
las norm  as in ternas ds los seis paises re îa t:vas a la com - 
peter.cia ; las propuestas van p o r el camino m arcado p o r ei 
sistaTîa a l<-ï-üan ( 2 5 ) ,
Con m as ra zd n  deben m a rc h a r  p o r ios cauces que aqui se 
scstianen la  in terp retac ion  y  apiicacdon da nuestrc ariicuso 
8 -  que incluse e x trae  el ju ic io  de la  ve rac id ad  de îos lim i­
tes de ia  com petancia,
c ) T c d o  a cto p u b lic ita rio , p o r définie ion , se  c a ra c te r iz a  por 
m agnîucar ei b ien , se rv ic io  o actividad que constituye su 
contenîdo, niediante alabanzas que de algun modo tienden a
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aislarSo d© los doinas de su ©specie en la oonstderacidn y  
preference a del publico.
C uaiqu ier acto de publicidad e n c ie rra  an si mismo la efic^  
cia p u b lic ita ria , en cuanto que es capaz de "m o tivar"  a 
los destinatarios . L a  disciplina jurfdics. que les es prop ia  
debe contem plarlo solo desde esta optica de la  p ecu lia r  
n atu ra leza  del fendm eno. Con entera  independsncia de que 
se obtengan c no p o r el anunci ante los resultados ultimos de 
su. accîdn , que son efectivam ente la  contratacidn que p ro  -  
m ueve.
L a  innegable rea lîdad  de las exageraciones p u b lic ita rias , 
consustanciales a la  publicîdad m ism a, d é te rm in a , a mi jq i 
c io , la  confusion de suponer que la  cuestidn esta en m e -  
d ir  su g ra c o  de aptitud o capacidad p a ra  p ro d u c ir  un e n -  
gaflo en e? publico. R educiendose entonces a una sim ple  
determ inacion de los nivel es a que se situ an ios lim ites 
dentz'O de los cuales las exageraciones son inhabiles p a ra  
engehar a nadie (2£ >L
P e ro  no c r e o , en modo alguno, que ese sea  el nudo de 
la  cuestidn. L a  confusidn que en este c rd en  de cosas se  
produce m e p a re c e  que a rra n c a  de c a rg a r  el acento en 
la  potencialidad del acto p a ra  la  induccîdn al e r r o r ,  P e ro
- -
con ello se  esta  traspontendo el campo propio del fen d m e- 
no pu b lic ita rio , tomando como nucleo del princip io  de v e r&  
cidad lo que no es mas que un modo de défin ir la  V erdad . 
Q ue résu lta  indispensable supuesto q u e, siendo comunicati 
vo el acto , sdlo puede ca lifica rse  atendiendo en conjunto 
a él m ismo y  al p roceso  de respuesta  de los re c e p to re s . 
L o  que el princip io  de verac id ad  impone es que la  "m o ti- 
vacidn** no se intente sin respeto  a la  ve rd ad  y  n e c esa rîa  
mente se déterm ina esta no sdlo p o r lo que se d ice o ha­
ce sino p o r  lo que se "significa" em los recep to res  con el 
d e c ir  y  el h a c e r.
Cuando se coloca el acento en este ultimo aspecto p a ra  
m ed ir su capacidad de engafio , adem as de to m ar la  p a rte  
p o r el todo, se esta paraddjicam ente  negando incluso el 
cara&er public îtarîo  del acto que no se considéra  fa laz  
puesto que se le  niega su capacidad m otivadora , al o lv i-  
d a r  que la  falta de adecuacidn a la  v e rd ad  -aunque no e& 
g end re  el engafto- ha sîdo decidida p o r  el anunciante pa­
r a  sustentar la  m otivacidn de los destinatarios .
C la ro  esta que el tem a en tra fla  una cuestidn de lim ites pa  
r a  ju z g a r  de la licittid o tlicitud de las a labanzas pub lic ita- 
riase P e r o  no es el punto de paH ida  Sttio la  consecuen -
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cia . S e ra n  li citas las auto a labanzas que o bien respeten la  v e£  
dad o bien no puedan re s is ttr  un ju ic io  de verd ad  o fa lsedad.
E l punto c ru c ia l no esta en la  m ayo r b enevo- 
lencia  p a ra  s itü a r mas a r r ib a  o m as abajo el lim ite de la  pubü 
cidad fa la z , sino que ello es la  consecuencia del planteamiento  
mismo del p rob lem a de la v e rac id ad  pu b lic itaria .
Y ,  en cuanto que nos son utiles a estos e fe c -  
to s , considéré n ecesario  re fe r îrm e  a las solucîones de D e r e -  
cho com parad o , que en rea lid ad  y a  han venido dibujandose 
a lo la rg o  de estas paginas. F i ja r é  mi atencidn, s ingularm en­
te , en los dos polos opuestos que suponen la dualidad de p laa  
team iento lim ites en enta m a te ria .
P o r  un lad o , se puede p a r t ir ,  como o c u rre  
en el sistem a ita iiano , del reconocim iento basico de la  v ie ja  
m axim a m e rc a to r  mendax'* p a ra  desde ella  c o n s id e ra r
que m uy dificilm ente de las auto a labanzas de los co m er ci an­
tes puede seg u irse  un éngafSo p a ra  el publico , supuesto que 
este m antiene un elevado ju ic io  crCtico que le  a c o ra za  con 
una instintiva s e r ie  de ré s e rv a s  b?ente a aquellas a labanzas , 
que, adem as, quedan h eu tra llzad as  en el corxjunto de las que 
todos los actos de publicidad e n c ie rra n  ( 2 7 ) .
Y  puesto que la  publicidad engé/^osa solo pue
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de re p r im irs e  en cuanto constituye un supuesto de deslealtad  
en la  com petencia, la  ju ris p ru d e n c ia  Italian a -c o n  la  g en era l 
aquiescencia de la  doctrina  tra d ic io n a l- sdlo considéra  ilic ita  
la  publicidad que es capaz de e n g a lia r  al c iudadand*su^cien - 
tem ente aw ed u to  ed acco rto " p a ra  a tra e r ie  a c o n tra ta r con 
el anunciante en p erju ic io  del com petidor que se siente agr&  
viado o am enazado p o r  el riesgo  de ese desvio.
S e  com prende q u e, tomando como punto de  
p artid a  la  te o r ia  del dolus bonus, se  reconduzcan a ellas to -  
dos los supuestos de alabanzas pub lic itarias  q u e, g en e r  aim en  
te , se  consideran  m e ra s  exag erac ion es  sin potencialidad p a ra  
el desvio de la  c lientela. Como igualm ente se consideran in o -  
cuas a esos fines incluso las inexactitudes s o b re  hechos o 
datos de la  rea lidad  a los que se supone se apiican los m is -  
mos altos coeficientes de ré s e rv a .
Y  de este m odo, en confuso am ontonam ien- 
to , se val o ra n  todas las auto a labanzas sean del género  que 
sean y se  m anlfiesten como se m anifîesten. P o r  el inexplicg  
ble expedient© del re c u rs o  a que nadie rep resen ta tive  del 
conjunto social se  las c ré e ra .
P o r  el o tro  lad o , el s istem a alem an p arte  
de que el anunciante no debe s e r  m entiroso haciendo c r e e r
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al publico algo que no Se ajuste a la  ve rd ad . Y  consiguiente- 
m ente lo que im porta  es obtener la  com probacidn de que los 
actos publicîfcarîoa se ajustan a e lla . P a r a  lo que sin duda 
résu lta  imp r e s cindible cono cer que es lo que el publico ha îa  
te rp re ta d o  de esos actos, P e ro  yendo a a v erig u a rlo  d îre c ta -  
m eiita y  sin el falso preju tc io  de si se pueden c r e e r  o no las  
alabanzas sine justam ente p a ra  conocer que sea lo que in te^  
p r ^ a n ,  p a ra  re fe r ir lo  a la  rea lidad  y  obtener asi ei ju ic io  
de verd ad  o falsedad del acto public itario . Im p o rta , p o r co n - 
siguiente, una m uestra  rep resen ta tiva  de los destinatarios  
p e ro  no p a ra  dedu cir si se c re e n  o dejan de c re e rs e  les  
auto alabanzas del anunciante sino p a ra  ob tener que es que in 
te rp re ta n  que pueden espei*ar de las uTtSrnas, Y  se ccm p ren  
ds entonces que se p re f îe ra  a tender la  represen tac ion  de les  
ciudadanos m as prdxim os a la  m ayo r s im plic idad, y  que el 
ju ic io  se co n v ie rta  no en el contraste  de la  exactitud de los 
hechos o los datos sino en un ju ic io  de îo que rea lm  ente pu^  
de co m p ro b arse  en la  rea lid ad  ( 2 0 ) .
A l am paro  de esta concepcidn, la  ju r is p ru  -  
dencia alem ana ha venido genera lm ente  sosteniendo una con%  
d e rable severid ad  en sus ju ic îo s , y  ha podido fa c ilita r  la  c lâ  
ridad  suficiente en la  confcemplacidn de la  r ic a  prob lem atica  en
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to m o  a la  publicidad superla tiva  que sc  admite en la m edida  
en que no es fa la z . Q uedando, por- tan tc , fu e ra  del ju icio  
p o r la  verac id ad  sdlo aquellas exageraciones que se  consîde  
ra n  m e ra  " c h a r la ta n e r ia " , y  sobre  las que m aterialm ente no 
puede -o c a a -  \m  iuici-^ dc verd ad  o falsedad ( 2 ^ ) .
E n  p rin c ip io , como ha se ha d icho, el a rtil 
cuio 8— del Estatuto espafiol e x tra e  e! ju icio  p o r la  v e ra c i -  
dad del amhito d e la  com petencia des leaL  Con lo que c a re  
ce de sentido cua iqu ier in terp re tac idn  que pretenda re d u c irlo  
ai sim ple contraste  p o r su potencialidad de g e n e ra r  un r ie s ­
go de desvio de clientela en tre  com petîdores, Y  c reo  que 
los O rganos encargados de ap lica rle  deben s e r  en extrem e  
cuidadosos con esta cuestidn.
P e r o , adem as, nuestix> Estatuto sonsagra  el 
princip io  de v e i’acidad sin generic alguno de duda o re s e rv a .  
L o  que se e x p re s a  en el a rticu le  8— es la  ilicitud del acto 
pubîicîtario  que no se ajusta a la  v e rd a d , p o r ei hecho de 
no a ju s ta rse . Puesto que se consid éra  como un fendmeno no 
civo sociaîm ente e , incluso , dentro de los lim ites de la  mis -  
m a publicidad, p a ra  la  que la m e n tira , corno se ha dicho 
con a c ie rto , no es sino su c a n c e r.
A h o ra  b ien , el acto de publicidad es el re s q l
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tado de una técm ca de tnanipulacidn psicoligica -d e  m a sa s - que 
cons id éra  m uy d ive rse s  fac to re s ,
S in  animo de s e r  exhaustive , se conjuga la  
época del a fio , la  existencia o no de una publicicad de com pe- 
tid ores  y  como se rnanifîesta e , in c lu so ,su  poUtica com erc ia l 
actua l, el espacio geograHco que se pi eus a a b a r c a r , el s e c ­
to r  de destinatarios a los que se q u ie re  l ie ja r  atendidas oon- 
dicîones de s e x e , edad y  ambiente so c ia l, las cualidades del 
b ien , se rv ic io  c ac ti/id ad  que se p ro m u ev e , etc„ etc. F a c to -  
re s  todos que se traducen  en la  m anif est acidn pub lic iiaria  en 
cuanto datcrrn inaran  el canal de la  com um cacidn, el medio 
mas adecuado, la m ultiplîcacidn do los actos y  su frecu en cia  
y  el d e s a rro llo  en elles del m en sa je , la  utilizacidn del *^espa- 
cio" dentro de! m edio, el énfasis en la  v o s , d estacar un 
p r im e r  p.Vanc en la  im agen, u tiliza r eî c o lo r, d isponer las l i -  
neas y  las m a sa s , un tipo de le tra  y  un juego dn la  d isp osî- 
cidn de las p a lab ras  on el tex to , el v a lo r  de los blancos y  de 
los silencîos y ,  desde lu eg o , se te n d ra  c r cuanta el grado de 
atencidn de los destinatarios , el v a lo r  del recu erd o  y  la  a s o -  
ciacidn de id eas .
E l anunciante tiene en cuenta esa com pleja  
rea lîdad  -seg u ram en te  la  te n d ra  hasta tabulada ! -  y  fund a e n -
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ionces la  ‘*motîvacîdn** de su publicîdad en lo que v iene aco n - 
sejado en cada caso . Y  que continua haciendo publicidad a 
p e s a r de que también cuenta con el g rado  de ré s e rv a  de los 
destinatarios es la  m e jo r p rueba de que la  motivacidn ya  p a r ­
te  de esa instintiva desconfisinza.
S e  ad v ierte  que los m ensejes conjugaran he  -  
chos con ju ic ios y  datos objetivos con m e ras  apreciaciones sub 
je tivas teniendo a la v is ta  lo que razonablem onte se p ro d u c ira  
en el p roceso  de respuesta  del publico.
A nte  e llo , queda m anifiesta la  artific iosidad de 
eu al qui e r  d iferen ci acidn en tre  hechos o datos objetivos y  ju i -  
cio s de v a lo r  a la  h o ra  de p o d er v a lo ra r  el grado  de v e ra c i­
dad de un acto public itario . P o r  e s o , al im poner la  ve rac id ad  
no puede s e r  suficiente s e fia la r que lo que se dig a o se haga  
sea  enacto sino que, n ece sariam en te , ha de contar se  con las  
elaboracîones de los destinatarios ensüs respuestas a la  com u- 
nicacîdr. y ,  elio se e x p res a  seflaîandc que no deben obtener 
una c reen c ia  o im presion c o n tra ria  a !a v e rd a d , esto e s , e r rd  
nea., P e ro  como el unico eîem enio del ju icio  esta en el acto 
m ism o, el sdlo puede qu ed ar som etîdo a exam en, y ,  p o r con 
sîgu iente, su ve rd a d  o fa lsedad sol am ente puede d e v e n ir en 
funcidn de lo que debe p re s u m irs e  que sea  la  resp uesta  de los
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destinatarios a la  com unîcacîdn, y  se habla entonces de " in -  
duccidn al e r r o r " *
P o r  todas estas ra z o n e s , el Estatuto se r e  -
f ie re  a los hechos y  a esa înduccidn al e r r o r ,  seflalando in e -
quîvocam ente que se fa lta  a la  ve rd ad  exigible cuando tra ta n -  
dose de hechos, sean inexactes y  cuando aun no sîendolo o 
no tratandose de hechos se induzca a e r r o r ,  S u p e ra n d o s e , 
tam bién, en n u estra  norm  a positiva , la  es térîl d iferenciac ion  
en tre  datos y  ju ic io s .
E n  este sentido, cuando e! articu lo  8— en su 
segundo p a rra fo  sefiala las inexactitudes p roh îb îdas, lo hace  
sdlo como m e ra  indicacidn o enunciacidn de las indicaciones  
de c a ra c te r  co m erc ia l que han de s e r  s iem p re  exact as .
D e  lo dicho hasta aqui se dcsprende que no
cabe ctoa in terpre tac idn  posîble que la  del m aximo r ig o r  y  «3e -  
ridad en e? eiijuiciam iento del acio n o r la  ve ra c id ad .
C u a lq u ie r inexactitud en las indicaciones de  
c a ra c te r  c o m e rc ia l, déterm ina  desde luego ia ilicitud del a c ­
to p o r fa la z . P e r o ,  adem as, y  con independencîa de e llo , es  
necesario  o b ten er lo que el publico in te rp ré ta . P a r a  r e f e r i r ­
lo en lo que sea  com probable a la  confrontacidn con la  re a ji 
dad .
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E n  este o rd e n , y a  se apiintd m as a r r ib a , que 
caben dos caminos p a ra  la  verifîcac îd n . E l que p a re c e  mas 
atractivo  de con tar Con las técnicas de auscultacion, y  quîzas  
el m as modesto de la  v ia  p resuntiva  de lo que puede dedu cir  
ei destlriatario menos precav ido  ( 3 0 ) .
C re o  que es fo rzo so  re c o n o c e r la  supersorî 
dad de! p rim e ro  bajo una doble condicidn. E n  p r im e r  lu g a r, 
que se cuente con unas garant» as técnicas adecuadas que ga 
rantican  que la  auscultacion a r ro ja ra  resultados analogos a 
los que se obtlenen en el contexte publicitario  de la  vida re a l 
( 3 1 ) .  E n  segundo te rm in e , que aquelios resultados no se to 
men p o r si m ism os sino como lo que debe co n tra ta rse  cor. la 
rea lidad  del anunciante p a ra  la  veriH dacion ( 3 2 ) ,
E n  cua lqu ier caso , es esta ultima -a que im 
po rta  y  endendo que m [entras las dos condiclones sefiaiadas  
no se ccm plan el camîno valido p a ra  re a lîz a r la  es el segun­
do.
E n  consecuenoia, la  in terp i etacion del publi­
co no puede ob tenerse  sino p o r la  v ia  p resuntiva  de lo que 
se deduce del acto public itario  teniendo en cuenta todas sus 
circunstanoias de m anifestacion pu b lic itaria .
Y  éstas cescu b ren , segûn se ha apuntado
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antes que ré su lta  ingenuo p e n s a r en que constîtuya una d e -  
fensa el g rado  de agudeza o el nivel Intelectual de los destî -  
n ata rio s , R especto el anunciante, todos los dem as son unos 
legos y  él es ei unlco e xp erto , con lo que es de ap lîc ar la  
ré g la  de la  m axim a responsabilidad de este. Q ue solo puede  
h a c e rs e  efectiva si se tom a como re fe re n d a  al ciudadano m as  
desprevenîdc y  confiado, dentro de los lim ites de la  n o rm a l!-  
dad.
E s a  e s , en mi opinion, ia  unîca m an era  de 
conseguir el m ayo r ccefid en te  de segurîdad posible fren te  a 
un rîesg c  social que arnenaza -co n fiésese  o n o - en g rad es  
que incluso lo reb asan . P o rq u e  c reo  adem as que es asi co 
mo se cum ple la  finalidad de la  norm  a afortunadam ente in trq  
ducida en nuestro  sistem a p o r eî articu lo  8— del Estatuto.
N o  c reo  que s ea  n ecesario  a fiad ir que la  
averiguacîon  de la  ve rac id ad  del acto public itario  debe apH- 
c a rs e  a todo supuesto. Y  que, p o r lo tanto , solo s e ra  liç i 
ta la  publicidad superla tiva  que responds a la  v e rd a d , sin  
que sea  posible c a e r  en la  e rro n e a  suposicion de que aq u e- 
11a se distingue de la  publicidad fa laz p o r contener m era s  
exageraciones incapaces de p ro v o c a r el e r r o r ,  E l ju icio  de­
be s e rlo  p o r la  com probabilidad del m ensaje. T o do  lo que
-  536 -
pueda v e r îf ic a rs e  ha de s e r  v e rific a d o , y  desde luego, cual -  
q u ie r supuesto publicitario  que pretende co lo car al b ien , s e r ­
vicio o actividad en un g rad o  de excelencia  en re lac ion  con 
los demas debe s o m ^ e rs e  a la  vertfscacidn de si tal excelen­
c ia  responde a la  v e rd a d , p a ra  en el caso negative d e c la ra r  
su ilicitud,
E l P ro fe s o r  F E R N A N D E Z  N O V O A  se ha 
ocupadc en tre  no sot ro  s de s e h a la r los c rito rio s  que a su ju i­
cio deben seg u irs e  en averiguacion de lo que los destinât^  
r ie s  int e rp  re ta n , apoyandose fundam entalm ente en la  o rien ta  -  
cion seguida p o r la  ju r is p ru d . *Vemana ( 3 3 )  q »e es sin duda *a 
m as p ro g re s iv a * Com o se adv ierte  de la  exposicidn los c r it^  
rio s  son v a rio s  en atencidn a la  casufsdca pu b lic itaria . P e ro  
c reo  que en todos se o b se ir/a  la  m ism a finalidad fundam ental 
de intenta:' a lc a n za r el efecto producîdo en el publico s îgu îen - 
do lo mas fielm ente posible un método p ara le lo  al que siguîd 
el anunciante persîguîendo la  motivacidn# y  a s i, junto a  la  no 
sustîcidn del c r ite r io  del publico p o r el del ju z g a d o r, se  e n -  
cu en tra  el de la  îndivîsibîlidad del anuncîo q u e, en re a lid a d , es 
del mens a ie , m as p rop iam ente , puesto que se tiene en cuenta 
en su caso el conjunto de actos enque pueda d e s a rro lla rs e ,  
sin o lv id a r que en oeasiones convendra d e s ta ca r elem entos a ia
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lados del m ensaje cuando p o r su dispostcidn en el coryunto 
sean los fundamentos de la  m otivacidn. D e l mismo modo r ^  
sulta in d isp en sab le  a tender a las circunstanoias de tiempo y  
lu g a r que d e te rm in a ra n , en tre  o tra s , las conexiones del acto 
o los actos con o tros  de o tros  anunciantes.
S i  se  q u is ie ra , p u es , s en ta r una re g ia  q u e, 
p o r su g e n era lid ad , s irv ie ra  p a ra  todos los caso s, c re o  
que ha b r ia que d e c ir  que debe o b s e rv a rs e  el m ensaje como  
ta l, dsto es como una comunicactdn al publico que p ro vo ca  
en estos un p roceso  de resp u esta  y  q u e , p o r s e r  publicita -  
r i a ,  ha de en ju ic ia rse  desde las técnicas y  métodos que im  
pone la  p ro p ia  publicidad.
E n  este punto de la  argum ent ac idn , es m uy  
conveniente re c o g e r  un fallo del Jurado de la  Public idad en 
as unto que, a mi ju ic io , incide c laram ente  en el tem a qve 
se analiza  ( 3 4 ) .  S e  tra ta b a , en apretad a  s in tes is , de un 
dentifrice  que p ro c lam a  en su publicidad que "sus efectos 
p e rd u ra n  d u ran te  veînticuatro  ho ras  . ♦ . "
î Independîeiitem ente de o tras  expresîones cojq
tenidas en la  argum entacidn p u b lic ita ria , es esta la  que tiene  
v e rd a d e ra  im portoncîa  puesto que con ©lia se  resa ltab a  el 
fondo de la  argum entacidn de que no e ra  men e s te r la  hîgiene
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bue al después de cada com ida. Y a ,  incluso , en las  actuactones 
p rivad as  de intente de un acuerdo amistoso p rev io  al p ro ced i -  
miento ante el J u rad o , la  cuestidn se  centraba en d iluc id ar la  
exactitud o inexactitud de la  argum entacidn.
E n  el p roced im ien to , la  p a rte  dem andada a le -  
gd en su defensa que de ninguna m an era  podfa entenderse la  
expres id  n como re fe r id a  a efectos p ro filac tico s , sino a efectos 
en g en era l puesto que es indudable que los bénéficiés que deyi 
van en todo caso de una higiene bucal d îa r îa  p e rd u ra n  p o r m a  
y o r  tiempo que e! tra n s c u rs o  de un dia.
E l propio ju rad o  solîcitd dîctam en del Colegîo  
de Odontdlogos y  Estom atdlogos que lo emitid en el sentido de 
que no pueden "h a c e rs e  afirm aciones categdricas so b re  p é r io ­
des de tiempo exactos de duracidn de los efectos".
H asta  a q u i, p u es , la  cuestidn p a re c e  g îr a r  en 
torno a la  ve rac id ad  o fa lsedad de la  expresîdn  descrîp tiva  de 
los efectos de la  utilizacidn del dentrifîco . P u es  b ien , cuando 
p a re c ia  Idgîco que la  ra tio  decidendi se hu b iera  determ inado  
en funcidn de ta l p rin c ip io , es lo c ie rto  que el Jurado no en tra  
a re s o lv e r  esta im portante cuestidn y  fund am enta su décision  
prohib itîva del m ensaje en la  c îrcunstancia  de oonstituir "una pu 
blicidad apoyada" en una campaAa a n te r io r  de un com petidor a
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la  que se  întentaba neutralîzar*. Y  lo considéra  " incurso  en 
in fraccidn  de los princip ios g én éra les  puesto que puede lle g a r  
a c r e a r  confusion en o tro s  usuarios o consum idores, con in
dependencîa de la  m ayo r c m e n e r exactitud . . .  so b re  la  po§i 
ble duracidn de los efectos de cua iqu ier c lase que éstos 
sean ",
E l fallo d ista , en mi opinidn, del r ig o r  tecni -  
CO Juridico que s é r ia  deseab le , L a  cuestidn no esta en si el 
m ensaje n eu tra lisa  o no los rendhiiientos de una cam pafla an­
te r io r  de un c o n c u rre n te , sino en si es o no exacta la  a firm a  
cidn del anunciante. E s  de lam entar que se baya eludido sen­
ta r  un c r ite r io  valido p a ra  el enîuiciam iento p o r la v e ra c id a d , 
y  tante mas cuanto util es en estos m em entos.
P o rq u e , en mi opinidn, ei nucleo del p ro b le ­
ma reside en ezyuiciar que eut!er.de ei piiblico ceando en e! 
m ensaje se alude a la  perdurab ilidad  de los efectos, y  una 
v e z  ontenido, c c n tras ta rlo  con la  re a lid ad . C iertam en te  la  exis  
tencîa  de una cam pafla a n te rio r del co n cu rren te  aconsejando  
una higiene bucal p o s te rio r a cada com ida, y  el modo como se  
llevaro n  a cabo los m enscjes de una y  o tra , pudieran y  debijg 
ron  s e rv ir  de c r ite r io  al ju zg a d o r p a ra  d iluc id ar so b re  la  sig­
nifie acidn cjue la  afirm acîdn de la perdurab ilidad  de los efectos
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p o r mas de veîn ticuatro  h o ras  a lca n zaH a  en el publico, Y  pa­
re c e  obvio que este es tîm aria  qu@ los efectos se  re fe r:a n  a 
los realm ente  p ro filac tico s , sin que las alegaciones del denu n- 
c iad o , p o r v ia  de defensa, pudieran  d e s v ie rtu a r tal e s tim a -  
cidn , Y  si m ediante el dictam en p erlc ia l oportuno puede lle g a r  
se a la  conviccidn de que no existe posibilidad de a firm a r  la  
p erdurab ilidad  de los efectos p ro filac tico s , la  ra tio  decidenci 
del fallo debe c e n tra rs e  ah :, es d e c ir , en la  fa lse d ad , inde -  
pendientem ente de cua lqu ier o tra  consid er acidn y  con sujecidn  
en cam bio , a la  no rm a concreta  que se considéra  vu ln erad a  
- e l  articu lo  8— del E s ta tu to -, sin que se d ec la ren  in fringidos  
"in g en ere"  los princip ios y ,  desde luego , sin que sea  p ro c ^  
dente ju z g a r  prec isam ente  "con independencia" de la  unica  
cuestidn que se  sometid al fallo  y  que debid re s o lv e rs e  ( 3 5 ) ,
No ayuda dem asiado esta resolucidn p a ra  una  
com prensidn del p rincip io  de v e ra c id a d , Y  no e s ta ra  de m as  
re c o rd a r  que "durante  algunos aftos la  publicidad de d e n tr if i-  
cos no fue au to rizad a  en la  publicacidn "F a m ily  D o c to r"  de la  
A sociacidn  M ed ica B r ita n ic a , con excepcidn cfe la  de un fa b r i-  
cante que cum plia con los requ is ites  ex ig idos, em pleando un 
texto public itario  que e ra  evidontem ente c ie rto  : " S k y  is the  
only blue toothpaste".
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Acqso una apHcacidn del princip io  de v e ra c i­
dad p ra d u je ra  la  cons ecu enci a  p a ra  la  comunidad de encon -  
t r a r s e  solicitada uni cam ente p o r productos de los que no fu e -  
se publicitariam ente p red icab le  sino el e s ta r revestidos de a l­
guno de los tonos del espectro  s o la r ,
D )  L a  com probacidn en la  rea lidad  o verifîcacîdn
E l p a rra fo  segundo del articu lo  8— contiene una disposi -  
cidn de la  m axim a im po rtancia . L a  re la tiv a  a que ha de s e r  
"susceptible de prueba en cua lqu ier momento" cuanto se a f ir -  
m e en el m ensaje.
H a y  que re c o n o c e r que no es m uy fe liz  la  ^  
p re s id n , que p o r su perten en c ia  al lenguaje v u lg a r , cuadra  
m al en el texto legal. E n  una in terp retac idn  ju r id ic a , sdlo pu^  
de entenderse que es al anunciante a qui en incum be la  c a rg a  
de p ro b a r  la  verac id ad  del m ensaje , y  c la ro  esta que se t r a -  
ta  de la  p ru eb a  en sentido tecni co ( 3 6 ) .
L a  in vers io n  del onus pi-obandi, c o ro n a , indigo 
cutib lem ente, el sistem a perm it!endo la  ma;:ima eficacia  del 
princip io  de ve ra c id ad  que en otro  caso en c o n tra ria  en la  r é ­
g la  de la  p ru eb a  obstaculos de muy dîficil superacidn , R azd n  
p o r  la  que no han faltado voces en A lem an ia  concri^am ente en 
solicitud de la  invers ion  ( 3 7 ) .
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E x îs tîra n  casos efectivam ente en que la  p rueba  
no p re s e n ta r ia  s e rie s  inconvenientes p o r s e r  perfectam ente de­
te rm in ab le  el g rad o  de verac id ad  p o r la  confrontacidn con c i r -  
cunstancias exdgenas al anunciante, A s i , p o r caso , cuando se  
argum ente so b re  la  com posicidn de un producto , p a re ce  s e n c i-  
llo re c u r r i r  a una sim ple exp erîen c ia  de lab o ra to rîo , L o  m is -
mo sucede si se  tra ta  de dim ensiones de la  em p res a , antîgüe-
dad , rad ica c id n , etc.
L a s  dificultades se encuentran cuando la com ­
probacidn exige acud ir a c ircunstancias enddgenas a la  activ i­
dad del anunciante. M ultiples fac to res  cuentas en ese caso , y  
ninguno puede h a ce rse  patente sino a tra v é s  de datos que s u -  
m in istre  ei prop io  anunciante,
C la ro  es que muchos de esos facto res se c o -
n ectaran  a! derecho  a la  ré s e rv a  que es consustancîal a los
los procesos industria les  y  m ercan tiles . Y  no puede du darse  
que la  in vers ion  de la  c a rg a  de la  p ru e b a  puede u tiliza r se cj^ 
mo a rm a  del m enos limpio com portam iento ( 3 8 ) .
P e ro  ese peligro  de una to rc id a  utilizacidn del 
princip io  de v erac id ad  no p a re c e  suficiente p a ra  c e le b ra r  su 
im posicidn exigente. In v e r t ir  el onus probandi no atenta, in î-  
cia lm ente , al d erech o  del anunciante a m antener en la  r e s e r -
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va  cuanto ju zg u e  oportuno a su în te ré s , ya  que sdlo de el dé­
pende la  decisidn de a v en tu ra rs e  en argum entactones publicity  
r îas  que pud ieran  com prom eterlo . E n  el caso c o n tra r io , pi en, 
30  que se deja oportunidad a un abuso o desviacidn del propîo  
d e re c h o , puesto que apoyandose en él p o d ria  el anunciante po 
n e r  en tra n c e  el in terés  de los consum idores no menos légiti­
me -tutelado adem as como prevalent©  en la  L e y -  a una absolu  
ta  verac id ad  en las dec laraciones p u b lic ita rias , convîrtiendo a 
la  n o rm a en una m e ra  p roc lam  acidn abstracta  sin v irtu  alidad  
ni e ficac ia .
S o b re  este im portante e:ctremo h a b ra  de v o l-  
v e rs  e al t r a ta r  del juego del princip io  de v e ra c id ad  en el a m -  
bito de la  d isciplina de la  com petencia desleal.
L a s  cuestiones re la tivas  a la  legitîm acidn p a ra  
a cc îo n ar en base al a rticu lo  8— del Estatuto se analizan  en el 
C apitu le  siguiente engiobadas con las dem as actuacibnes con 
fundarnento en la  disciplina legal p o rq u e , c ie i’tam en te , no exis, 
te  especialidad alguna y ,  p o r lo tanto, h ab ra  de e s ta rs e  a  lo 
que se  deduce del sistem a que con c a ra c te r  g e n e ra l se  dîspo 
ne en el Estatuto.
♦  -  544  -
n -  E L  P R IN C IP IO  D E  L IB R E  C O M P E T E N C IA
P a re c e  natura l în îc îa r  el analîsis partiendo de 
la  co n s id erac îd n , ya  seftalada m as a r r ib a , de que el acto de 
publicidad no es s iem pre  un acto de com petencia y  que, cuan­
do p o r el e je rc ic io  de la  actividad prin c ipa l del anunciante pu^  
da re co n o c erse  tal cua lidad , p o r  competence a hay que enten -  
d e r  antes eî m arco  ju rid ic o  del sistem a econdm ico que el he­
cho concrete de en co n tra rse  aquél en situaci on concurrenciez,
P o r  los m ism o, la  disciplina ju rid ic a  de la  pu 
blicidad no se agota en su o b servac îdn  desde las categorias  
de la  com petencia, sino que a ello sdlo se  destina un "p rin c i­
pio" mas de los que la  ley  especial consagra . S e a  o no sea  
acto de com petencia, el de publicidad h ab ra  de s e r  enjuicîado  
s iem p re  desde todos y  cada uno de los princip ios que constitu- 
yen su  disciplina tip ica,
A h o ra  b ien , evidentem ente, la  public idad, dea  
tro  del vigente sistem a econdm ico, es utilizada como instrum efl 
to p a ra  la  conquista del m e rc a d o . E s ta  re lac io n  de medio y  fin 
acaso aconseje que no s ea  la  regulacidn  ju r id ic a  del fendmeno  
public itario  la  que a tra ig a  m ateria lm ente  la re la tiv a  a la  com pe­
te n c ia , s ino , a l c o n tra r io , d e b e ria  s e r  una com pléta disciplina  
de esta ultima la  que con tu viera  no rm as especificas re la tiva s  a
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los supuestos en que se actua a tra v é s  de la  publicîdad.
N o es n ec esa rio  r  es a lta r la  im portancia  de una 
noDrmativa destinada al fendmeno public itario  en cuanto fa c to r  
eficaz en el equilibrio  concurrenc iez. A  la  publicidad como a<^  
vidad fren te  a los com petidores atiende el articu lo  10 del E s t^  
tuto que form ula  el "p rinc ip io  de lib re  com petencia" y a  enunciâ  
do como reg u lad o r de la  m a te ria  en el articu lo  6—,
L o s  aurores que se  han ocupado de esta eues  
tidn coincîden en denunciar la déficiente denominacîdn del "p rin  
c ip io " , puesto que, a su ju ic io , la  publicîdad no afecta a  la  l i -  
bertad  de com petencia sino a sus m odalidades, q ie  hacen po%i 
ble h a b la r de lealtad o deslealtad ( 3 9 ) ,  como se p ru eb a  al 
o b s e rv a r  que el mismo articu lo  1 0 , al d e s a rro H a r aquél, lo 
hace en to m o  a la  califîcacîdn de la  com petencia deslea l.
E l fundarnento do la  denom inacion legal m e pjg, 
re c e  que puede e n c o n tra rse  en un doble orden  de ra zo n e s .
D e  un la d o ,e s  p re c is o  te n e r en cuenta, como  
ya  se ha seftalado, que el a rticu lo  6— del Estatuto d é c la ra  
apli cable la  disciplina a "toda actividad p u b lic ita r ia " , in c iu yén - 
dose de este modo no solo el acto de publicîdad stric to  sen su , 
esto e s , el instrum entado a fa v o r  de la  actividad p rin cipa l del 
anunciante e je rc id a  fre n te  a te rc e ro s , s ino , ad em as , a la  que
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desplîegan los entes que în tervienen en la  instrum entacidn y  ejg  
cucidn del m ism o: agenc ias , agentes y  m edios.
D e  otro  lado , incluso re fe r id a  la  d iscip lina al
estrîc to  acto de publicidad, m e p a re c e  que puede p e n s a rs e  que
la  le y  esta evidenciando que todo acto desleal im piica en ultimo 
té rm îno  un ataque al s istem a mismo de com petencia , esto es a 
la  lib re  conpetencia., porque aquél supone la  lib e rta d .
A m bas cuestiones acaso m erec en  unas o b s e rv a
c ion es.
E l Estatuto aunque prim ord îa lm en te  se  d irig e  
a re g u la r  la  publicidad como fenomeno so c ia l, no descuida, sin
em b arg o , lo pertinente a la  ordenacion del se c to r econom ico
que se monta en to m o  al m ism o. S e  ha dicho y a  que el " m e r  
cado public itario" es posiblem ente uno de los que acusaban  
una m ayo r necesidad de reglam entacion ju rfd îc a  puesto q u e,n o  
oh ztante lo considerab le  de los in tereses  que m o v iliza , p o r la  
p ro p ia  peculiarîdad de los s e rv ic io s , y ,  so b re  todo , p o r la  
escasa  trad ic ion  espahola de los sistem as de m e r  cado v îv ia  al 
m arg en  do la  p re c a r ia  -p e ro  ya  d ec id id a - no rm ativa  g en era l 
s o b re  estas m a te rias .
E l estado la rv a r io  de las técn icas  p rospecti -  
v a s ,  m otivacîonales y  su aso rias ,1a  insuficiencia de los estudios
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técnîcos cîentificos y ,  especia lm ente, las c ircunstancias eco n o - 
m icas gén éra les  del pais cuando p erm onecia  en el ensueflo de  
la  autarqu îa îrnpidiëndo el fenom eno del consumismo tra je ro n  
como consecuencia en p r im e r  lu g a r una p ro life rac id n  de agen~‘ 
cias p u b lic itarias , que tampoco cuidaban de m a tiza r sus func io - 
nes . F u e ro n  todas ellas concàusas que constribuyen , todavia  
ho y, a m antener en p a rte  el m e r  cado de la  publicîdad fu e ra  
de las  cüordenadas de caiîdad y  p re c io , que se  sustîiuyen p o r  
c rite r io s  de otro  o rd e n , que m uy frecuentem ente suelen consis  
t i r  en p racticas  no ajustadas al juego de la  com petencia que 
ex ig e , so b re  todo, tran s p a re n c ia  y  c la rid a d .
A  re m e d ia r  tal estado de co sas se o rd en a  
el E statu to , y  no puede d u d arse  . que con una ampli a fo r ­
m ula que exÿa el respeto a la  com petencia se pretende p rs v e  
n ir  contra  los ataques que pueda s u fr ir  tanto p o r sus r e s t îr c -  
ciones como p o r la  deslealtad con que se  p rac tiq u e .
S e  seftalo m as a r r ib a  com o, en el m ism o tegç 
to le g a l, se encuentran preceptos que obedecen a una finalidad  
de c la rifie  acidn vetando las posibles conexiones que supongan  
resti'icc iones  a la  com petencia m ism a en tre  las ag en c ia s , los  
agentes y  los m edios. P e ro  es n ecesario  in s is tir  en que el 
m e r cado publicitario  no se s u s trae  a la  aplîcacidn de las noj?
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m as g énéra les  so b re  la  com petencîa, a las que aquellos no 
vienen sîno a com pletar ( 4 0 ) .
Y a  en el te rre n o  del acto de publicîdad es -  
t r i  cto sensu, p a r  e c e , desde luego que, contemplado sub esp^  
exe de com petencîa, solo es posîble h ab la r de su lealtad o des 
lea ltad , porque su re le van c îa  esta en eî modo como incide en 
la  situacidn co n cu rre n c îa l. L a  publicîdad no tiene efectos re s ­
tr ic t iv e s , y  no es una p rac tice  que pueda ju z g a rs e  p o r las  
norm as que impiden las re s tr ic c io n e s . N i logîcam ente ni ju r i -  
dicam ente. L o  p r im e ro  porque todos les com petidores e s ti^  
en igualdad p a ra  in stru m en ter sua actes pubücitarios ( 4 1 ) .  
D es d e  un punto de v ista  ju rid ic o  positive porque la  le y  vigen  
te en la  m ate ria  no tiene en cuenta el modo como se  llegd a 
une posicîdn dominante en el m ercad o . Y  ese s é r ia  el xînico 
cauce p a ra  poder e n c u a d ra r la  publicîdad en las p rac tices  
p ro h ib id as , en cuanto que a tra v é s  de una instrum entacîdn  
m a s iva , pu d iera  lleg a r a conquistar aquella posicioni
S  in em b arg o , el £statu to  habla de " lib re  
com petencia", no me p a re c e  suficiente lim ita rs e  a denu nciar  
un posible e r r o r  del leg is la d o r. E n  este punto, c re o  que no 
puede o lv îd arse  que la  L e y  de 1963 so b re  p rac tîcas  re s tr ic  
tîvas  incide en el m ism o supuesto e r r o r  solo que, como es
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n a tu ra l, en senttdo in v e rs e , puesto que disciplinando la  lib e r  
tad de com petencia contem pla como p rac tice  en "p a rtic u la r"  
proh ib ida  el concierto  o el abuso al " d e s a rro lla r  una politica  
c o m e r ci al que tien d a, p o r com petencia d es lea l, a la  é lim ina  
cion de los com petidores" (apartad o  d ) a r t .  3 ^ ) .  H a b H a  que 
re c o n o c e r que el leg is lad o r es re inciden te  en el e r r o r  
( 4 2 ) .
U no es el acto ilicito p o r  s e r  desleal y  o tro  el 
ilicito p o r s e r  re s tr ic t iv e , P e ro  prescindam os ah o ra  de la  
construccidn p a ra  fÿ a r  nuestra  atencion solo en el sentido  
que puede te n e r  la  acaso poco r ig u ro s a  expresidn  leg a l.
P a r a  m i, no puede s e r  o tra  que en uno y  
o tro  caso de ilicitud el sistem a espaAol consid éra  que se en  
c ie r r a  un ataque al îenom eno unico de la  com petencia. E s ta  
se pone en tra n c e  cuando se re s tr in g e  tanto como cuando 
se actua con des lea ltad .
E n  ambos supuestos, se atenta al princip io  
que p res id e  la  o rgan izac îon  econom ics vigente que no es  
otro  que el de respeto  a la  com petencia, y  supuesto que no 
hay com petencia s in lib e rta d , el ataque e s , en cua lqu ier ca  
s o , a la  lib re  competencia»
L a  discip lina ju r id ic a , las  conseciiencias de
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la  reg u lac îo n , se ra n  d ive rs  as p a ra  la  ilicitud p o r res trîc c id n  
y  p a ra  la  ilicitud p o r deslealtad , P e ro  ambos coryuntos n o r­
m atives responden a una sola fin a lîd ad ” el mantenimiento de 
la  c o m p re n d  a . E s  este el bien que protege y  tutela el D e r e -  
cho , porque es el que in sp ira  la  o rgan izacidn  econdm îca, cons, 
tituyéndose de este modo en contenido del o rden  pîbüco r e fe -  
rido  a la  econom ia ( 4 3 ) ,
L-a disciplina ju rid ic a  de la  com pdencia  des­
leal no se agota, p o r supuesto, en la  p rop îa  de los actos pu 
b îîc ita rîo s . E s ta  es especial resp ecte  a la  g e n e ra l, aunque 
tenga s ingular îm portancîa  p o r s e r  la  publicîdad donde se ma 
nifiesta la  mas ag re s iv a  com petencia. S o b re  todo p o r co n s is -  
t i r  en un instrum ente autonome en cuante que desliga el p r o -  
ducto e s e rv i cio a que se  re fîe re  de sus in trinsecas notas de 
c alidad y  p rec îo  para s îtu a r la  batalla  en un erd en  emociona! 
fu e ra  de los lim ites de las decisiones racional e s .
L a  disciplina que împone la  leailcad en la  conj. 
petencia a tra v é s  de la  publîcidad com porta una defensa de la  
com petencia m ism a p a ra  sa tis facer in tereses  econom icos, C u a a  
do se  alude a las "reg las  del ju eg o" pienso que se adv ierte  
que son las " re g la s "  m ism as las que c rea n  el juego# y  en 
ese sentido entiendo que tiene ra zo n  A S C A R E L L I  p a ra  n e -
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g a r  que aquella disciplina venga a im poner unos lim ites a una 
actividad lic ita , y  p a ra  ajRrm ar que el acto desleal es " c u a li-  
tativam ente d ive rso "  del le a l, justificando en la  d ivers id ad  su 
re p re s id n  ( 4 4 ) .
D e  todo lo expuesto se deducen una s e r ie  de 
consecuencias de indole p rac tic a  que se ira n  descubriendo a 
m edida que se avance en el anaiisis de la  form ulacidn del 
princip io  que contiene el aid^iculo 10 del Estatuto,
E ste  precepto  dispone en su p a rra fo  p r im e ­
ro  que " la  publicîdad, como se rv ic io  dirig îdo a los consum î- 
d o re s , constîtuye un in s tru  mento ordenado p a ra  o r ie n te r  su 
libertad  de eleccion y  fa v o re c e r  la licita co n c u rren c ia  en el 
m e rc a d ü , quedando sujeia a las le y e s , princip îos y  no rm as  
que reguîen la  com petencia d e s lea l" .
E l p a rra fo  segundo se destina a d é fin ir la  
deslealtad, f
N o puede desconocerse  el v a lo r  q u e, a  mi 
ju ic io , entrafta el p r im e r  p a rra fo  tra n s c rito , P o rq u e  s i,  efec  
tîvam ente, como a firm a  el P ro fe s o r  G A R R I G U E S ,  esta coja 
tem piando la  publicîdad " Candida o quim icam ente p u ra "  ( 4 5 )  
s ir v e ,  sin em b arg o , p a ra  fÿ a r  el fundamento de la  n o rm a  que 
sujeta la  publicîdad al princip io  de la  lealtad en la  com petencia.
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C a re c e  este p a rra fo  de v a lo r  norm ative d îre c  
to aunque no de todo v a lo r  norm ativo porque e n , defin itîva, 
contiene un mandate al in te rp rè te  -a l  ju z g a d o r- re la tive  al crj. 
te r io  que debe p re s id ir  su ta re a  de enjui ci ami ento del acto de 
publîcidad a la  luz del princip io  de la  com petencia. E n  sum a, 
a como ha de in te rp re ta rs e  este.
M e p a re c e  que lo m as significativo del p re  -  
cepto se deduce de la  conexîdn que establece del som etim ien- 
to a las norm as de la  lealtad en ra zd n  del s e rv ic io  que debe  
re n d îr  a los consum idores,
L-a com petencia se estim a p o r la  le y  como sig. 
tem a que perm ite  q je rc e r  a estos su derecho de soberan ia  en 
el m e rc a d o , que se trad u ce  en el ju ic io  que le  m erecen  los 
co n cu rre n tes . D e b e  s e r  leal la  com petencia p a ra  que no se os  
c u re zc  -in îos eiem entos que contribuyen a ese ju ic io .
E l articu lo  10 del Estatuto re fu e rz a  la  tésîs  
aqui sustentada de que la  disciplina de la  com petencia desleal 
en m ate ria  pu b lic itaria  pro tege d ire c ta  y  fund am entai m ente el 
bien que la  com petencia es en s i, como medio p a ra  quq los 
consum idores puedan h a c e r efectivo el e je rc ic io  de su libertad  
de e leccion ,
D o s  consecuencias, una a su ve z  cats  a de
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la  o tra  que es su c o ro la r îo , m e p a re c e  que se deducen con 
c la rid a d .
E n  p r im e r  lu g a r , nuestro sistem a positive hâ  
ce im posible la  oontinuacîdn de la  polém ica doctrinal en to m o  
a si la  disciplina ju rid ic a  de la  com petencia desleal tutela el 
in te rés  de los consum idores o si solo m ira  a la  proteccidn  de 
los in tereses  p a rë c u la re s  de los c o n cu rren te s . Cuando el ac ­
to de com petencia es publîcitarîo  su califîcacidn de deslealtad  
se m ide p o r la  lésion a la  com petencia m ism a en cuya custo - 
dia los consum idores estan in te resacbs.
D e  lo a n te rio r se desprende que la  po tencia- 
lidad del daAo a un co n cu rren te  se subordina a aquél p re v a  -  
lente in te r es g e n e ra l. L o  que en o tro  térm ino  signiAca que 
no todo acto desleal desde la  perspectîva  de un com petîdor de 
be s e r  tschado de ta* si no lo es desde la  dptica de la  lib re  
décision o eleccion de los consum idores.
Respect© de am bas cuestiones. es n ecesario  
continuar avanzando en el anaiis is .
E n  re lac idn  a la  tutela que dispensa la d isc i­
p lin a , la  doctrine  fund am enta sus argum entes, como es n a tu ­
r a l ,  en el sistem a positive vigente en el pais de los au to res . 
L a s  voces que se a lzan en contra  de las posiciones dominan­
-  554 -
tes tien en que re c o n o c e r que se plantea el p rob lem a en el pla  
no de iu re  condendo, P o r  lo mismo mas ilustratîvo  que s e p a - 
r a r  los argum entes doctrinales s e ra  exponer m uy b re \^ m e n te  
los dos sîstem as en que se p o la riza n .
D e  un lad o , como m aximo exponents de una 
posicîdn trad ic io n a l, encontram os el sistem a vigente en Ita lia  
que se condensa en el artfculo  2598 de su Cddigo Q v il. L a  
d o ctrin a  dominante no duda en sostener que el precepto  tute­
la  el in teres  de los com oetidores ( 4 6 ) .  Donde se di\dde es 
en re lac id n  a cual sea el bien que se p ro teg e . L a  c lîen te la , 
el a w ia m e n to , la  e m p re s a , o la  expectative de un bénéficie  
probab le  a tra v é s  de un derecho  subjetivo so b re  taies bienes  
o incluso s o b re  la  lealtad de los com petidores. L a  division se  
ad v ie rte  igu aim ente en la  determ inacion de las c îrcunstancias  
subjetîvas y  ohjetivas que constituyen el presupuesto de la  
aplicacidn.
N o se duda en que la  deslealtad com porta  
una potencialidad p a ra  que s u r j a  el dafio, y  en que en cuaja 
to es probab le  es suficiente p a ra  p re te n d e r procèsalm ente  
e v ita r  sus pern ic îosos efectos. Con independencia de que 
p ro céd a  el re sa rc im îen to  cuando a la  intencionalidad del 
autor se una la  efectividad del dafio , stendo entonces un s u -
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puesto del acto Ilicito c iv il.
S o lo  pueden e s ta r  legitim ados p a ra  dedu cir sus 
pretensiones los co n cu rren tes . Y  aqui nuevam ente se divide la  
d o ctrin a  respecto  de la  cualiAcacidn que sea m en este r, P a r a  
un secto r e s ta ra  plenam ente legitim ado cualqu ier concurrsnte#  
m ie-jtras  que p a ra  otro  secto r solo e s ta ra  legitim  ado qui en sea  
la  v ictim a d irec ta  del acto d es lea l. Tam poco existe unanimidad 
so b re  si puede leg itim arse  a la  representac idn  va lida  de la  gjg 
n e ra l categoH a o secto r afectado. P a r e c e , sin em barg o , qTse 
OG p r 00:00 s fltcb lecer una s e r ie  de distinciones en este punto, 
segun sea el supuesto, de los tre s  que contem pla el articu lo  
2598 del C odice C iv ile , en base al que se actua,
O bviam ente, la  califîcacidn de ia  deslealtad se  
obtiene p e r  la  sim ple subsuncidn del acto en el supuesto de 
confusion, en ei de denigracidn o atinbucidn de falso p res tig io , 
o en el de co n traried ad  a la  c o rre c c id n  p ro fes io n a l, entendiez  
do ta les conceptos sole y  exclusivam ente en funcidn de los p ro  
pios com petidores, y  atrayendo entonces, como ya  se dÿo,  la  
r ic a  prob lam atica de la  ve ra c îd ad  pub lic itaria  a este reducido  
am bito, S d lo  es re p rim ib ie  el engaflo que se  reconduzca a uno 
de los supuestos del articu lo  2598 del C odice C iv ile  y ,  p a ra  
e llo , sea  asi ha de s e r  susceptible de p ro v o c a r una desvia  -
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cion de la  c lientela que es donde res id e  la  probabilidad del da  
îio  que constituye el presupuesto de la  caliAcacidn de la  des -  
lea ltad . A  la  in v e rs a , cuando tal cosa o c u r r e , el acto es r e -  
p rîm ib le  aunque sea ve rîd ico  ( 4 7 ) .
H o hay que d e c ir  que esta es la  orientacîdn  
que p res ide  las decisiones jurisprudence al es de aquél pa is .
E l s istem a ita iîan o , en eî que no faltan nota­
bles d iscrepancias  ( 4 8 ) ,  se m antiene en les esquem as tra d i­
cional es de una concepcidn exc^ s ivam en te  p riva tis tica  del fe -  
nomeno de la  com petencia deslea l, E  incluso tampoco faltan  
los autores q u e , a fe rra n d o se  a e lia , se preocupan de po ner  
en evidencia los pelig ros que estim an en tra fta ria  su abandono
( 4 9 ) .
E n  esta Im ea c las ica  se encuentran , igu al -  
m ente, los sîstem as fran c és  y  holandés, mi en tras  que el b e î -  
ga se aproxim a en c iertos  aspectos mas al a lem an.
L a  publîcidad es en elîos unsim ple instrum en­
te m as de com petencia que ha de s e r  enjuicîado segun los c r i 
te rio s  que in sp iran  la  g en era l d iscip lina que re p r im e  la  des­
lea l.
E n  el polo opuesto se situa el sistem a vigente  
en los E s t ado s Unidos de A m é r ic a . M îen tras  el sistem a se
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mantuvc en los lim ites del common l a w ,  no se podia v e r  en el 
sino la Hmitada eficacia que tem a en re lac idn  no ya sdlo con la 
defensa de un in teres  publico sino incluso con la  de los com pe­
tid o res  en base a una deslealtad . E I punto de inflexidn se p ro  
duce en 1914 con la  publicacidn de la  F e d e ra l T r a d e  C om m i­
sion A ct re la tiva  a los "u n fa ir m ^h o d s of competition" y  que 
establece la  com petencia del nuevo O rgano  que da nom bre a 
la  le y  ( F T C  ) que no im p ide , sin e m b a rg o , que los competido­
re s  puedan a c tu ar anle los T rib u n a le s  C iv iles  en esta m ate­
r ia ,
L a  razd n  de la  publicacidn de la  ley  hay que
en c o n tra ria  en la  situacidn confus a c re a d a  p o r la  le y  S h e rm an
y  ia ley  C lay to n , re la tivas  a la  d isciplina de la  com petencia.
P a r a  lo que aqui se ha sostenido de que la
re p res id n  de las res tricc îo n e s  obedece a una m ism a Analîdad 
que la  de los actes d es lea les , ré s u lta , a mi ju ic io , m uy alec  
cionadora  la  sentencia de la  C o rte  S u p re m a  F T C  v /R a la  -  
dam C o , ( aAo 1931) que se fund am enta en c o n s id e ra r que la  
F T C  respondia a la  finalîdad de lu ch ar contra  los métodos 
de com petencia îlicita encam inados a m in a r la  com petencia y  
au sp ic ia r los monopblios ; reconocî endos e asi que la  desleal -  
tad es uno de esos m ^ o d o s , puesto que a e lla  se re fe r ia  la
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S ecc id n  5^ de la  ley  ,
E n  su v e rs io n  p rîm îtiv a , aunque la  d îrecc îdn  
y a  estaba m a rc a d a , sin em bargo e ra  frecu en te  una m uy r e s -  
tr îc tiv a  in terpre tac idn  ju rîsp ru d e n c îa l tanto respecto  a la  que  
cabia entender p o r in terés  pu b lico , como respecto  a lo que 
debia c o n s id e ra rs e  "u n fa ir method of com petition". E n  la  S e ii  
tencia  P T C  v /K le s n e r  (afto 1 9 2 9 ) ,  la  S u p re m a  C o rte  se fta -  
id que la  actuacidn de la  F T C  debia fundam entarse en la  p ro  
teccidn de un in terés  publico "specific  and substancia l", T a m -  
bién se sostuvo que sdlo correspondra a los T r ib u n a le s  la  in -  
te rp re ta c id n  de lo que constituian los "u n fa ir m ^h ods  of compÊ  
tit ic n " , con lo que venia a re s tr in g îrs e  m ateria lm ente los supues  
tos de deslealtad ya  que e ra  de e s p e ra r  que îos T rib u n a le s  sd 
lo re co g ie ran  aquéllos que se habian considerado ta ies desde  
los c rite rio s  de common law .
P re sc in d îen d o  de la  escasa  trascendenc ia  que 
lleg aro n  a a d q u ir ir  estos fa llo s , he cre ido  oportuno tra e r lo s  
aqui porque evidencian e! esp iritu  que late desde la  publica -  
cidn de la  F T C  A c t . S e  p ro tege  un in terés  publico y  ese in­
te ré s  consiste en el mantenimiento de la  com petencia, a la  que 
se atenta p o r medio de la  deslealtad.
L a s  lim itaciones y  ro s tricc îo n es  que esos fa -
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llos y ,  en g e n e ra l, tod a la  c o r  r  lente ju rîsp ru dencîa î todavia con 
ten ian , se eltmtnan definitivam ente cuando se m odifica la  S e c -  
ctnn 5— de la  JFTC  A c t, p o r v îrtud  de la  W h e e le r -L e a  A m eqd  
ment de 1938 ,  que extiende la  com petencia de la  F T C  a los 
"u n fa ie r o r  deceptive acts o r  p rac tices  in c o m m erce".
Con ello se  da un definitive paso en la o r ie n -  
tacidn de la  disciplina de la  com petencia desde un in terés  p u -  
b h z o a
C ie rto  que los com petidores pueden ac tu ar el 
m argen  de la  in tervencion  de la  F T C ,  , p ero  c ie rto  tam bién , 
qie los conflictos en tre  ellos se  resu elven  segun los princip îos  
de la  com petitive equity que exige "incondicîonalm ente el r e s -  
peto al f re e  judgem ent of consum er" ( 5 0 ) .
E n  un esta do in te r medio de estos dos siste -  
m as üpuestoSj. podemos s îtu a r al alem an en el que se recono  
ce que la  d isc ip lina , al m enos ind irectam ente , s irv e  p a ra  p ro  
te g e r a los consum idores adem as de a los com petidores ( 5 1 ) ,
E n  mi opinion, el sistem a espaftol su p era  la  
angosta construccion continental eui'opea p a ra  as im ila rse  m as  
bien al que se  ha visto se  sigue en los Estados Unidos de 
A m é r ic a , E s  m a s ,  incluso el prop îo  articu lo  10 u tiliza  la  e x -  
p res io n  " lib ertad  de eleccion" de los consunidores.
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Reconooida la  p e c u lia r fisonom ia del fenomeno  
pubHcitario en su dimension com petitiva, la  ley  intenta ev ita r  
que su fu e rz a  p e rsu a s iv a  oculte realidades sustanciaies al 
discem im iento  del publico en sus decisiones do co n tra ta r.
A l t r a ta r  del princip io  de verac id ad  se dÿo  
que al fo rm u la rlo  positivam ente la  le y  estaba indicando su o n - 
tendimîento de la  publicidad como un serv ic io  al publico. E s  
u n afuen te  de in form acidn so b re  el m ercad o . A  es a m ism a  
conclusion se llega con la  le c tu ra  del p r im e r  p a rra fo  del a r ­
ticulo 10 que incluse exp r  es am ente se re fîe re  al c a ra c te r  de 
tal " s e rv ic io " .
P o r  aqui se en laza  con la  segunda de la  a fir  
m aciones que se  han hecho de que la  deslealtad no sdlo se  
m ide p o r la  posibilidad de un daAo al com petidor, sino que 
se me.tiza p o r su incidencia en el in terés de loS consumîdo -  
r e s . S d lo  el dafio potenci al que no bénéficia al princip io  de 
la  com p^en cia  convierte  al acto que lo pi~oduce en des lea l,
L-a ra tio  o el fundamento de la  disciplina no 
encusntra  sdlo su traduccîdn  en el campo procèsal^ A unque  
no cabe duda que cuanto m as amplîo sea el c ircu le  de los 
legîtim ados activam ente y ,  so b re  todo, si se les considéra  
asi a los consum idores o a quién actue en su in te re s , se
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h a b ra  dado un paso decîsîvo en el cambîo de orientacîdn ( 5 2 ) .
P e r o ,  înststo en que la  consecuencîa fund am ea  
tal se en cu en tra , a mî jü ic to , en el te rre n o  de la  insp îracîdn  
que debe p re s id ir  la  califîcacidn de la  deslealtad , S e a n  quienes 
sean los p ro cè s  almente capaces de p ro c é d e r en base a una ag  
cidn p o r com petencia d es lea l, el ju zg a d o r en nuestro sistem a  
no d e b era  p re s c in d îr  del in teres  de los consum idores p a ra  f i -  
ja r s e  sdlo en la  modalidad del acto y  en su potencialidad p a ra  
c a u s a r dafto a los co n cu rren tes .
P o r  eso ,  en esta dptica, el "princ ip io  de li­
b re  com petencia" no puede des lig arse  del mas im portante "de
v e ra c id a d " . Materna s o b re  la  que se v c lv e ra  al t r a ta r  del su­
puesto de denigracidn y ,  p o r extensidn, de lo que g en d rica  -  
m ente constîtuye la  publicidad com parativa .
L a  regulacidn ju rid ic a  basica  de la  competen  
cia  desleal se encueitra  reco g ida  en la  L e y  so b re  P ro p ie d  ad 
Industria l de 16 de M ayo de 1902 , con independencia de las
sancîones pu ra m  ente pénales que en esta m ateria  puaden  
en c o n tra r i e en
O rdenam î'ento.
el a rticu lo  132 de la  citada ley  se re c o -
gen los hechos que se consideran  "constîtutivos de competen­
cia ilic ita " . C a s i todos ellos se re f ie r  en a supuestos en
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que in ierv ien en  de algun modo la  publîcidad.
M e p a re c e  a d v e rtîr  como mas acusadas dî%  
ren c ias  en tre  el contenido de aquel precepto y  el sistem a del 
Estatuto , en p r im e r  lu g a r , su d iferente  orien tac ion . L a  L e y  
de 1902 contem pla la  com petencia desleal como fendmeno ^  
caz y  re p rim ib le  en el ambito privatis tîco  de los c o m p ^ id o -  
reSa O rientac id n  que se  desprende no sdlo de la  expresidn  
textual del articu lo  132 s ino, so b re  todo, del articu lo  131 
que define con c a ra c te r  g en era l la  "com petencia ilic ita" que 
se c en tra  en la  tentative de a p ro v e ch a rs e  del "es fu erzo  de  
o tro " , A d e m a s , la  v ie ja  no rm a reco g e  la  fa isedad cono s u -  
puesto especiflco p e ro  s îem p re  que se  in c u rr ie ra  en ella  
"a  sabiendas" y  que se d ir îg ie ra  "co n tra  un r iv a l con o b je -  
to de qu itarle  su c lien te la".
No desconoce la  ley  el fendm eno public îta- 
rio  p e ro  lo reconduce a los supuestos de la  d isciplina que 
con c a ra c te r  g en era l contiens.
CieH;am ente tanto p o r su rad ica l d iferenc ia  
de o rien tac îd n , cuanto p o r la  especialidad del Estatuto y  
p o r su po sterîo rîd ad  en e l tîem po, la  com petencia desleal 
en m ateria  p u b lic itaria  d eb era  s e r  en todo caso regu lada  p o r  
la  le y  de 11 de junio de 1964,
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C la ro  es que, fu e ra  de esta m a te ria , queda  
vigente el rég im en  establecido p o r la  ley  de 1902 , y  aun dea  
tro  de aquella quedaran  tam bién subsistantes las norm as que  
disciplinan la  com petencia desleal a tra v é s  de la  publîcidad r a  
la tiva a c îe rtas  ram as  o secto res  de la  actividad m ercantil 
que cuentan con una especial regulacion  a la  que el Estatuto  
no vîene sîno a com pletar. T a l es el caso , p o r ejm plo, de  
la  publicidad re la tiv a  a compaftias a s eg u rad o re s .
t  uede p re s c in d irs e , p u es , de una re fe re n -  
cia a los precep tos de la  v ie ja  le y , que tantas censuras  m e -  
re c e  en efecto , como ha sintetizado y  ampli ado recienfemente  
el P ro fe s o r  F E R N A N D E Z  N O  V G A  ( 5 3 ) .
E l c a ra c te r  innovador del articu lo  10 del E s  
tatuto re s id e , en mi opinion, en las tre s  cuestiones siguien­
te s . E n  p r im e r  lu g a r, en su orientacion inequîvoca. E n  la  
introduccion de una clausula g e n e ra l, después, y  finalm ente, 
en h ab er silencîado -consecuentem ente con su în s p îra c îo n -, 
lo re latîvo  al aprovechom iento de la  reputacion de o tro .
E n  esto ultimo se s é p a ra  tam bién , logicam en  
te , de la  fuente en q u e, a mi ju ic io , han bebido los re d a c ts  
re s  del p recep to . A  s a b e r , el articu lo  2598 del codice c iv i­
le .
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L o s  supuestos de confusion "e n tre  bienes o 
serv ic to s" y  de "descréd ito  de los com petidores o de los 
productos de los m ism os" se completan con el standard de 
conducta que consiste en im poner el sometimiento a " la  co­
r re c c id n  y  buenos usos m e rcan tiles" ,
C a b e , p u es , en to m o  al articu lo  10 plan -  
te a rs e  lo que y a  la  doctrina  italiana a firm a  respecto  a que 
los supuestos de confusion y  denigracidn son sdlo ejemplig. 
caciones de la  clausula g en era l que impone la  adecuacîdn  
de la  conducta com petitiva a la  co rrec c id n  profesiones ( 5 4 ) .  
P e ro  tam bién existe el r ie s g o , denunciado p o r algun a u to r, 
de que la  ju r is p ru d e n c ia , ante la  inconcrecidn de esta y  la  
determ inacîdn de aquéllos, opte p o r la  v ia  de ap licarlo s  con 
preferen c ia#  dejando sin p re c is a r  el contenido de la  clausu­
la  que p o r îndeterm înada exige prec isam ente  una m ayo r c ia  
rificacîdn  ju risp ru d e n c ia l a la  v e z  que perm it e una mas fecun  
da aplicacidn de la  disciplina ju rid ic a  de la  com petencia des 
lea l.
S e  ha aludido antes a que se  propone un pa  
rad igm a de conducta en la  actividad p u b lic ita ria , y ,  en e fec­
to , asi es supuesto que se  tra ta  de actos hum anos, p e ro  es  
m enester d e c ir  en seguida que el standard no se re f îe re  al 
elemento ihtenctonal de la  con dicta sino a  su r^esultado o b je -
-  565 -  
tîvadc que es el acto en st.
E l anim us del anunciante no juega en la  ca l%  
cacidn de la  deslealtad que se  d iferenc ia  a s i, en un p r im e r  
m om ento, del ilicito c iv il, que exige el elemento de la  culpa.
U a a  d iferenc ia  mas es trib a  en que p a ra  la  
califîcacidn no es n ecesario  que exista una victim a que hay a 
soportado efectivam ente el daAo, bien en su patrim onîo bien  
en la  es fera  de su personalidad -daAos m o ra le s -,
E l acto de com petencia desleal no supone 
una Îesîdn a la  e s fe ra  ju rid ic a  de o tro  perfectam ente d e term j 
nado, O  bien es capaz de p ro v o c a r el daAo y  p o r ta? po­
tencialidad se re p r im e , o bien engendra un daAo efectivo p^  
ro  que no es soportado p o r  nadie en concrete sino p o r la  
colectividad en cuanto ostenta un in terés  a que no se interruxn  
pa el equilîbrîo  concurrenciez ( 5 5 ) .
E v iden tem ente , que oon independencia de ellq  
po dra  d a rs e  la  existencia de un daAo, patrim onial o m o ra l,  
que e n c o n tra ra  cauce de satisfaccion p o r la  v ia  del articu lo  
1902 del Codigo c iv il.
P e ro  la  s atîsfaccion g en era l del o rden  ju r i i j i  
co viol ado con el acto desleal se obtiene no p o r  eî camino del 
resa rc im îe n to  indem nizatorio  sino p o r el de la  cesacion del
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acto o sus efectos a  la  prohîbîcîon de re p e tîr lo .
O tro  punto que m e r  ece seA alarse  es el re la ­
tîvo a la  autoH a del acto de publicidad d es lea l. P e r o ,  en reja 
lid ad , esta cuestidn no se  p résen ta  sdlo en re lac id n  con el 
"princ ip io  de lib re  com petencia" sino que, puesto que la  ilic i­
tud del acto puede v e n ir  en ra zd n  de d ive rses  c r ite r io s , en 
todos ellos es n ecesario  p lan tearse  y  re s o lv e r  el p rob lem a  
que s u i^ e  en la  p rac tica  p o r la  in tervencion que en la  e jecü  
cidn del acto tîenen o tros  entes adem as del anunciante. E s ta  
es la  razdn p o r  la  que ha parec idc  convenientc t r a ta r  de es 
ta  m ate ria  cuando se analice en el prdxim o C apitule los as­
pectos p rocès  aies de la  d isciplina de la  publicicad. B aste  
aqui d q ja r consignada la  rem is îdn .
U n a  v e z  expuestas todas estas cuestiones  
que estan a la  base de la  disciplina de la  com petencia des -  
lea l a trav é s  de actos p u b lic ita rio s , es oportuno e n tra r  en 
el anaiisis de cada uno de los supuestos que el segundo pa­
r ra fo  del a rticu lo  10 del Estatuto configura como tipicos de  
la  deslealtad,
A )  " S e  consid éra  desleal la  actividad publi­
c ita r ia  d irîg id a  a  p ro v o c a r confusion en tre  bienes o s e rv ic io s " , 
A s i com ienza la  n o rm a q u e, como se a d v ie rte , omite cua lqu ier
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re fe re n c ia  a la  posible confusion en tre  las f i r  m as o em presas  
que no debe im p ed ir que se ext: end a la  prohibtcidn a lo que 
acab a  de seA a larse ,
E n  opinion de A S C A R E L L I  se  tutela p o r es­
te cauce el in teres  a la  identificacidn o d iferenctacidn del anua  
ciante de sus productos o de sus s e rv ic io s , p a ra  que pueda  
q u ed arle  asegurada " la  dem anda de los clientes que qu ieran  
esco g erle" ( 5 6 ) .  ^
N o es n ecesario  que la  confusion haya lle g a -  
do a p ro d u c irse  sino que basta que razonablem ente sea  posi­
b le . P o r  eso es p re fe rib le  h ab la r de "confundibilidad" ( 5 7 ) .
E n  re lac idn  con esta m ateria  m e p a re c e  que 
es m enester p ro c é d e r a una clasificacidn indispensable. P o r ­
que es c la ro  que la  funcidn disiintiva en tre  e m p re s a r io s , p ro ­
ductos y  serv ic io s  se  ré s e rv a  p o r el D e re c h o  a îos signos 
que él recono ce como d iferen c iad o res  y  so b re  los que otoi‘*ga 
un derecho  de utiiizacidn exclusiva . E n tre  ellos no se encuen­
tra n  los instrum entes pub lic itarios .
S in  desconocer la  funcidn que estos cumplen  
en fa v o r del robustecim iento de aquellos signos -q u e  ha sido  
reconocida re ite rad am en te  p o r n u estra  ju r is p ru d e n c ia - el m a­
y o r  v a lo r  que la  publîcidad n re s ta  no o p era  la  taum aturg îa de
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que se le  tra s v a s e  a alla  la  funcidn dîstîntiva, que sdlo conti­
nua vinculada al signe. M as potentemente cuanto m as popular! 
zad o , p e ro  exclusivam ente al signe distintivo,
Y ,  consiguientem ente, si la  confundibilidad es 
le c o n tra rio  de indivîduacidn, p a re c e  que sdlo puede d a rs e  en 
la  m edida que se afecten las funciones d ife ren c ia d o res , O , lo 
que es lo m ism o, en tanto en cuanto se a rrîe s g u e  el v a lo r  
distintivo de los signos que cumplen la  funcidn ind iv idualîzado- 
r a ,  P e ro  p a ra  ta ies casos el titu la r se  encuentra  suficiente -  
m ente protegido p o r su derecho  exclusive a u tiliza rlo s .
E n  ese sentido, c reo  que tienen razd n  los 
autores que en re lac idn  con la  confundibilidad dejan al a ia r  -  
g en los actos public itarios ( 5 8 ) .
A h o ra  b ien , todo esto es a condicidn de que 
no se reco nozca  que el riesgo  de confusion puede engend ra^  
se p o r causas d ive rs  as a las del empleo de los signos distia  
tivo s . Y  no c re o  que sea  necesario  e n re d a rs e  en conceptua­
lism e alguno p a ra  d e te rm in a r que sea  funcidn dîstintiva y  si 
la  cumplen o ho los instrum entes pub lic itaH os. E s  un hecho  
incuestîonable que la  argum entacidn public itaria  se  propone  
p o r el anunciante con el propdsito de que sea  a el a qui en 
elÿan los destinâtarios p a ra  c o n tra ta r, con p re fe re n c ia , a los
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dem as, Incluso, los domas que no sean com petidores. E n  dq_ 
fin itiva , el propdsito es quo so consuman sus productos, se  
contrate iï sus se rv ic io s  o , en g e n e ra l, se  concluya con é l, y  
no con o tro , una re lac idn  négociai,
Y  si con tal designîo instrum entan los anun -  
ci antes su publicidad, y  si esta ha de m anlfestarse como un 
s e rv ic io  al publico (a r t ,  10 E P )  , es obvie que deben establ^  
c e rs e  las condicîoncs adecuadas p a ra  que el publico pueda  
d is c e rn îr  en tre  las oo m unicaciones de unos y  o tros  anun ci aa  
tes y  no in c u rra  en confusion ( 5 9 ) ,  M axim e si se reconoce  
en la  publîcidad un instrum ente "autonom e" de com petencia.
A tendida la  finalidad de la  d iferenciacidn en tre  
empires a r io s , productos y  s e rv ic io s , el D e re c h o  instrunienta  
los re c u rs o s  que se estim an m as iddneos p a ra  a tenderla ,
Y  surgen  los derechos de excîusiva  utilizacidn de los signes  
distintivos.
E n  a ra s  del fin de m antener Una c la rîdad  y  
tran s p a re n c ia  erl las com unicaciones que los anunciahtes d ic i 
gen al publico, debe tam bién el derech o  su m în is tra r el expe­
dient e técnico m as adecuado. Q u e es el de m antener la  posi­
bilidad de que se imputen con c e rte z a  las com unicaciones a  
qui en las em ite. S in  necesidad de co n fig u rer nuevos objetos
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de derecho absoluto» eî fin puede obtenorse sîm plem ente îm pi 
dîendo el riesgo  de una confusion.
Con lo que se ad v ie rte  la  ra d ica l d iferenc ia  
que se  continua m anteniendo en tre  los dos cauoes ju rid ic o s , 
n (lam en te  distintos p a ra  los supuestos de com petencia ilic ita  
re la tiv a  a los signos d iferen c iad o res  y  p a ra  los que quedan 
in cu rsos en la calificacidn de deslealtad en m ate ria  publicity  
r ia .
A s i lo entiende el Jurado C en tra l de P u b li­
cidad que, en tu supuesto en que a  la  similitud de las m a r -  
cas de dos productos en d irec ta  com petencia se  uni an unas 
argum entaciones consideradas c6mo d e n îg ra to rîa s , en tra  en 
el exam en de la  posible denigracidn pero  deliberadam ente  
se ap arta  de p ro n u n c ia rse  so b re  la  similitud de los signos 
"en ra zd n  de que se tra ta  de una cuestidn som etida a la  le -  
gislacidn so b re  pm pied ad  industria l qüe d eb e ra  p lan tearse  
ante la  ju rîsd icc îd n  com pétente" ( 6 0 ) .
L-a confundibilidad consiste* en la  posible  
equivocacidn del gublico al a tr îb u îr  a una p e rso n a  las cualida  
des o productos o s e rv ic io s  que son de o tra . Y  en este sea  
tido cuando se p roduce p o r m edio de la  publicidad, es el 
m ism o m ensaje el que debe s e r  posible causa de la  confusidn.
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D e  esta s u e rte , m e p a re c e  que sdlo en dos 
cîrcunstancias puede s e rlo  : o bien porque el m ensais deduzca  
ei publico que el anunciante o el producto es justam ente el o 
de! o tro ; o bien porque el m enszje  constituya una s e rv îl im i-  
tacidn del emîtîdo p o r o tro  anunciante.
E n  el p r im e r  caso , en rea lîd ad  se esta en 
p rè s  en ci a de un supuesto de fais ed ad pub lic itaria  y  no de c o q  
fundîbîlidad. E l acto debe s e r  rep rîm îd o  en cuanto fa la z , an­
tes que p o r la  deslealtad que entraA a. T a ie s  s e ra n  los casos  
en que se re p ro d u zc a  graficam ente  el producto o el, estab leçi 
mi ento de un com petidor como si fu e ra  ei propio o aquallos  
en que se reproduzcon  iîustrac iones de los catalogos de un 
con cu rren te  ( 6 1 ) .
Pueden d a rs e  casos de faisedad o de publîci­
dad engafiosa- en los que ei engano consîstîi'a  p re c is  am ente 
en la  confusion del publico en sentido técn ico . P e ro  puesto  
que no en todos tiene p o r qué s e r  a s i, se adviei^^e con fa c ili-  
dad que el supUesto de la  Confunbibilidad se ais la  del de la  
publicidad engaAosa. Uno es el ju ic io  que m e re zc a  el acto des. 
de el princip io  de ve ra c îd ad  y  otixD el que pretend a es tab lecer  
la  deslealtad p o r confundibilidad.
N o  puedo entonces c o m p artir  el c tnterîo  s u s -
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tentado p o r e! Jurado en e? faWo Publîcidad G ro  Contra L-abo- 
ra to rio  D r iv e ,  S , A ,  L a  cuestidn se  planted, como se recoQ  
d a ra , en to r  no a la  exactitud de la  propiedad que se a irîb u ia  
a un dentrifico de p erdurab îlidad  de sus efectos durante veÎQ  
tîcuatro  h o ra s . E l falîo prohibîtivo del m ensaje se fund am enta 
no en su exactitud sîno en que "con independencia" de e lla , 
se estim a susceptible de c r e a r  confusidn en el publico p o r  
apoyarse  en los m e n s ^ e s  de un com petîdor que estim ulaba  
a la  higîene bucai despues de cada com ida p o r re s u lta r  nece  
s a r ia .
P erm îtas e m e  d e c ir  que, a  mî ju ic io , la  m a­
y o r  confusidn se encuentra  en el propîo fa llo . Porque una es
la  que su fre  el publico , como e r r o r ,  y  o tra  m uy distinta que 
se confunda a un com petidor cm otro  o que se  tom e como de 
uno ei pix)ducto de o tro . S d lo  esta es la  confusidn re levan te  
p a ra  la  calificacidn de la  deslealtad. L a  p r im e ra  d é riv a  de 
no re s p e ta rs e  el princip io  de ve rac îd ad  y  no im p lica , p o r  
p a rte  del publico , re lac id n  con nada que no sea  la  estim acidn  
que le  m ereco  el prop io  anunciante o sus prop ios productos  
o s e rv ic io s .
E l  fallo para  poder reprim ir el acto publicî- 
tario en b a se  a la "confusidn", com o perplejidad del publu30
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ante dos m ensajes c o n trad ic to rîo s , debio en ju ic iarlo  p e r  su 
falsedad o su v e ra c id a d , y  debid adem as e v ita r la  utilizacidn  
de aquel te rm in e , p o rq u e , desde luego, no cabe en modo 
guno sostener que el m enseje prodxjyera el efecto en los con 
sum idores de c re e r lo  re fe r!d o  al producto del o tro  com p^i^  
d o r , incidiendo, a s i,e n  el supuesto de la  confundibilidad.
H n  sum a, en este se com prenden de modo 
p len ario  y  unîco los casos de im itacidn de los m ensajes p u -  
blic itarios  o plagio fo rm a i,
Y a  se senald mas a r r ib a  que el anunciante  
podia en co n tra r proteccîdn p a ra  la  exclusîva utilizacidn de 
los m ensajes public itarios en la  disciplina ju rid ic a  de la  coin  
petencia dosleal ( 6 2 ) .  E s te  e s , just am ente, el caso»
R e fe rid a  la  im itacidn a la  publicidad, signig  
ca el plagio de la  *’ argumentacidn** p u b îic îtaria . Com o e s ta , 
p o r defin icidn, hace re lac id n  a  la  actividad prin cipa l del anua  
ciante y  su fînalidad es la  de fa v o re c e r  su in crem en to , p a re c e  
c la ro  que debe p rev en trs e  el plagio cuando el publico pueda  
confundir la  actividad c$e un anunciante con la  del o tro  ( 6 3 ) ,
Y  ello sdlo s e ra  posible si en tre  ellas existe uha auténtica  
afinidad o s im ilitud, esto e s , si las  argum entaciones publicity  
r i  as p a ra i elas se  instrum ent an a fa v o r  de anunci antes que
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despHegan una idéntîca actividad en el m ercado  o en fa v o r de 
productos o s e rv icios en situacidn co n cu rren c ia l ( 6 4 ) .
S e  destaca a s f , n itidam ente, el supuesto de con 
fusion de los de tut el a a tra v e s  de derechos absolutes sobre  
bienes in m ateria l es . Qui e re  d e c irs e  quo aun cuando el anun­
ciante no ostente ninguno de esos derechos so b re  la  a rgum eji 
tacidn publiait a r ia  que u tiliza , p o d ra , sin em b arg o , im ped ir ya  
lidam ente que sea plagiada p o r otro  anunciante, si con ello 
se p ro vo ca  una confusion en sentido tecnico en tre  el publico. 
Son dos cauces de tutela ju rid ic a  que obedecen a d iverse  
planteam iento porque surgen  de supuestos de hecho distintos 
y  se instrum entan de modo p o r complete d iv e rs e . N i en el 
case de que exista proteccidn p o r un derecho  absolute es ne 
c esarîo  a ten d er a la  c ircunstancia  de la  posible confusion, ni 
s e r a  neoesario  que el m ensaje publicitario  se encuentre p r o -  
tegido p e r  la  v ia  de los dehechos absolutes p a ra  que pueda  
im ped irse  el plagio for*mal cuando provoque la  confusion en el 
publico,
D esg rac iad am e n te , esta in terpre tac idn  no ha 
side acogida hasta d io ra  p o r el Jurado Centr^al que en un 
supuesto de los que aqui se analizan m anifiesta, a mi jiic io , 
una enexplicable vacilacidn ©n la  aplicacidn de la  doctrina
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( 6 5 ) ,  S e  tra ta b a  de dos campaftas de publicidad iniciadas con 
escasa d iferenc ia  de fec h as , mantenidas sum ultaneam ente en 
los mismos m edios g én éra les  y  que se re fe r ia n  a dos m arcas  
de vino de m e s a ,  apoyandose las argum entaciones en la  m is -  
m a idea de un concur so con p rem io  cuyo d es a rro llo  e ra  s i­
m ila r , y  m anifestandose ambas con identica expres idn  fo rm a l. 
Junto al plagio se daba el otro elemento de la  posibilidad de 
confusion p o r la  d irec ta  situacidn de cx>mpetencia de los dos 
productos que se anuncîaban. E l Jurado resu e lve  que **no 
existe in fraccidn  en cuanto a la  sim ilitud de am bas cam pafias"  
y  se fundamenta en que p o r p e rte n e c e r las dos al mismo gé  
n ero  y  re fe r irs e  a productos s im ila res  **concurren** en las  
m ism as sim ilitudes gendricas que en ningun caso puede e s ti-  
m a rs e  que constituyen el fendmeno de im itacidn de una c r e a -  
cidn o rig in a l, sino expresidn  de una compefcencia com erciaî 
que no puede p re te n d e r s e r  e^/itada en un reg im en de l ib e r -  
tad'*.
^ n  la  m îsm a ra tio  decidenci se evidencia la
inconsistencia,
E fec tivam en te , en m ateria  de competence a 
desleal p o r confundîbilidad no se  tra ta  de e n ju ic ia r el acto a 
la  luz de los princîp ios inform  adores  de la  disciplina de la
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prctaccidn  do las creac io nes In te lectua lcs , sino que» justameja 
te  al c o n tra r io , donde esta tutela no a lcanza ca b e , sin embaj2 
g o , proteccidn en base a la  confundibilidad, N o se ju zg a  p o r  
eso el supuesto derecho  sobre  la  o b ra  publicttaria  sino la  
susceptibilidad p a ra  la  confusidn. Y  p rec isam ente  p o r tra ta rs e  
de carnpahas del mismo gdnero re fe re rites  a productos sim i­
la r e s , la  confusidn es posib le , con independencia del c a ra c te r  
generico  de la  idea de la cam paha.
P e ro  adem as el fallo  que se com enta al con -  
fund ir los dos drdenes d iversos de tutela me p a re c e  que inçi 
de en el e r r o r  de o s c u re c e r  su prop ia  com petencia m a te ria l, 
que no a lcanza  a las cuestiones re la tives  a la dec laracidn  de 
derech o s , Y  el fallo p re ju zg a  so b re  la  inexistencia del d e re  -  
chc a la exclusîva utilizacidn de la campaMa, T an to  mas c h o -  
car.te résu lta  cuanto que ei propîo Jurado tiene reconocido  
acertadam ente que las cuestiones sobre  derech os al am paro  
de las norm  as so b re  propiedades especiales deben e lim in a r-  
se de su conocimiento ( 6 6 ) .
F în a lm e n te , conviens re s a lta r  que no obstan­
te la  doctrina sustentada p o r el J u ra d o , en el fallo se estim a  
que la  sem ejanza de una de las expresiones utilizadas en el 
m e n s ^ e  "es susceptible con g ra n  verosim ilitud de p ro d u c ir
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confusion” p o r lo quo re su e lve  su elim înacidn p a ra  el fu turo . 
P resc ind lendo  de que con ello el Jurado ha despedazado el 
m e n s ^ e  p a ra  su in te rp re tac id n , fijandose aîsladam ente en una 
de sus expresiones sin r e p a r a r  que lo decisivo es la  conse -  
cuencia que se obtîene del contexte g e n e ra l, résu lta  que p a ra  
el enjuiciamiento de esta aislada expresidn  se abandona el c r i  
te r io  de su consideracîdn como o b ra  del 'nganîo p a ra  a c e p -  
ta r  el sano de la  posibilidad de confusidn, que es el que d e -  
bid p re s id ir  la  total in terpretac idn  del m ensaje. P e r o ,  sin 
em barg o , tampoco en este punto la  doctrina  que se deduce  
de la  resolucidn es todo lo cl ara  que s é r ia  de d e sear p u es -  
to que si se acu erd a  la  elirninacidn de la  expresidn  se hace  
en base a la  p resunta  intencionalidad de c r e a r  la  confusidn. 
M as en la  disciplina de la  com petencia desleal el animus del 
anunciante -de l  sqjeto active m as am pliam ente- es algo ajeno  
al enjuiciam iento del acto en s i, que s e ra  desleal o no p o r  
el sim ple efecto o resultado que es capaz de p i^ d u c ir . E n  
este caso , la  confusidn del publico,
I_a ausencia de una doctrina coherente re la ­
tive  al supuesto especifico de la  confundibilidad se adv iertë  
tam bien en o tro  fallo del Jurado en el que llega a a fîrm a rs e  
que el m enscje publicitario  in c u rre  en todos los supuestos
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prev is toe  en el a rticu le  10 del E  statute ( 6 7 ) .  P e ro  esta a fir  
m acidn résu lta  un tanto sorprendente  porque ese precepto  
junto a la  confundibilidad acoge la  denigracidn y  la  c o n tra r ie -  
dad a los princip ios de la  c o rrecc io n  o buenos usos. N ad a  
h a b ria  que d e c ir  si el acto iddneo a en g en d rar la confusidn 
se cons id érase , a d em as , que in fringe la  clausula g e n e ra l, 
p u es , como es sab ido , la  doctrina sostiene que tanto la  con­
fusidn como la  denigracidn son sim ples ejem plificacionss de 
aquella . P e ro  ya  no pabece tan seguro po der as im ila r un 
supuesto de confundibilid ad con uno de denigracidn porque  
son conceptos co n tra rio s  cuando se apHcan a la competen -  
c ia . N o se comp rende cdmo puede re co n o c e rs e  una deni -  
g rac idn  del com petidor o sus productos en el acto que p ré ­
tende confundirle o confundirlos con uno mism o o con los 
propioSe E l fallo del Jurado sdlo se explica en ra zd n  de la  
falta de esclarecim iento  de la  fig u ra  de la  confusidn re fe r id a  
al ambito de la  com petencia, esto e s , de la  confusidn de 
que se ocupa el articu lo  10 del E  statute, distinta de la  que  
se puede o r îg în a r  en el publico p o r la ausencia de verac id ad  
en la  argum entacidn p u b lic ita ria , que se contem pla en el a r ­
ticule 8— del m ismo texte lega l.
E s ta  o s cu ra  posicidn que se  adv ierte  en las
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decisiones de! Jurado no debe nu b lar una c o r  rec ta  in te rp re — 
tacidn p a ra  el aislam iento del supuesto de la  confundibilidad, 
que, m e p a re c e , puede re s u m irs e  sosteniendo que sdlp es 
rep rim ib le  p o r este cauce el acto publicitario  que p erm ita  que 
el publico lo estim e re fe rid o  a o tro  anunciante o a o tro  p ro ­
ducto o s e rv i CIO ; p ero  s iem p re  que esto o c u r r a , el acto in­
c u r r i r a  en el supuesto de confusidn sea cual sea  el fund a -  
mento de que se d e r iv e , sin necesidad de que c o n c u rra  ni& 
guna o tra  c ircunstancia  y ,  descbluego, con total independeji 
cia  de que el anunciante con quien la confusidn sea  pobible  
este o no am parado p o r un especifico derecho subjetivo a b -  
soluto sobre  bienes in m ateria les .
A  esta orientacidn responds la  d irecc id n  ju -  
risprudencia! en el derecho com parado.
D e  la  abundante ju ris p i^ d e n c ia  italiana que 
se ocupa de esta m te r ia , c ita re  solam ente la  sentencia del 
T rib u n a l de M ilan  de 16 de M ayo de 1957 en la  que se  a f ir— 
m a que la  im itacidn de foimnas de publicidad y  del contenido  
de opuscules es ilicita en cuanto que s irv îendo se de elem en  
tes de rec lam e  identicos m anifiesta la  vohmtad de g e n e ra r  
confusidn ( 6 8 ) .
T am b ien  la  ju ris p ru d e n c ia  fra n c e s a  se  o rîeQ
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ta  en idéntîca d irecc id n . C la ro  es que, vînculada en el s is -  
tem a fra n  ces la  discifllina de la  com petencia desleal a los 
supuestos del ilicito civil ( a r t .  1382 Cddigo c iv il) las cues­
tiones se centran  s iem p re  en to m o  a la  culpabilidad del anurj 
ciante que p rovoca  la  confusidn. P e ro  esto no im pide, sin  
em b arg o , que a efectos de a is la r  el supuesto de hecho pue­
da v e rs e  tambien ô n la  ju risp ru d e n c ia  fran c es a  el c r ite r îo  
de que debe r e fe r ir s e  a confusidn entie anunci an tes , sus
productos o sus s e rv ic io s , U na sentencia de P a r is ,  de 24  
de M ayo de I 9 6 0 ,  estimd la  deslealtad p o r una sem qjanza  
de los slogans con que se anuncîaban unos productos en di­
re c te  co n cu rren c ia  ( 6 9 ) .
L a  doctrina  al ém ana no duda en re co n o c e r  
la  posible re p re s id n  de los m ensajes que son im itacidn de 
otro  s aunque no sean estos objeto de tutela a tra v e s  de las  
norm as especificas de los d erech os so b re  bienes in m ateria ­
les ( 7 0 ) .
E n  el sîstem a angloam ericano de common 
law  las p r im e ra s  falsedades public itarias  que se re p r im ie  -  
ron  a tra v e s  de la  accidn "passing off** fueron  p rec isam en ­
te aquellas capaces de c r e a r  en el publico la  im presidn de 
que el producto o négocie del anunciante corresp o n d !a  a
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otro  industria l ( 7 1 ) ,  C on ello se abrid  el camino a una m as 
am plia disciplina de la  publicidad sngaftosa, p e ro  no puede 
desconocersc el v a lo r  que tien e , a nuestro objeto de a h o ra , 
re co n o c e r que e ra  la  confundibilidad en tre  com petidores y  
sus productos el c r ite r ia  que determ inaba la calificacidn de 
falsedad ilicita y ,  como ta l, re p rim ib le .
L a  confusidn, en sentido tecn ico , insisto una 
vez m as ,  no consiste en cualqu ier engafio al publico sino 
solo en el que supone que se tom e un producto p o r otro o 
que se re fie ra  el producto o el s e rv icio a un co n cu rren te , 
B )  P a r a  el a rticu lo  10 del E s ta tu te , la  s e -  
gunda categ oria  de actos publicitarios desleal es es la  de los 
que tiendan **a p ro d u c ir el descredito  de los com petidores o 
de los productos de los m ism os'*,
C ie rta m e n te , esta categoria  tiene su contex­
te tipico en la  actividad pu b lic itaria  ( 7 2 ) ,
A  e lla  se  re fie re n  los apartados d ) y  e ) de 
la  v ie ja  ley  espaflola de 1902 , que tipîfîca respectivam ente  
como supuestos de com petencia ilic ita  la  propagacidn de fa l-  
sas aserc iones contra  un r iv a l que tenga p o r objetoquîtarlo  
su clienteia > y  publicar* anuncios que tiendan a d e s p re c ia r la  
c alidad de los productos de un com petidor.
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H i supuesto de la  denigracidn o  descredito  se  
encuentra  reco g id o , con form ulaciones sustancialm ente c o in c i- 
dentes, en el fondo, en los sistem as de derecho  com parado,
E l aspecto funfamental de la  cuestidn re s id e , 
a mi ju ic îo , no en la  form ulacidn del prîncîp io  sino en la  in­
te rp re tac id n  de lo que deba entenderse p o r v e rd a d e ra  deni­
g rac idn  en sentido técn ico , en el ambito de la  com petencia a 
tra v e s  de la  publicidad.
S e  ha sehalado en la doctrina que la  re p r e ­
sidn de los actos den igrato rios  protege el in te res  de cada  
uno so b re  su p ro p ia  reputacidn . C re o  que hay que recono  
c e r  la  ^ ro x im a c id n  g en érica  dentro del campo de la  tutela  
de la  fam a o el h o n o r. P e ro  estimo que no pueden identifî- 
c a rs e  los supuestos. L a  reputacidn que ah o ra  se protege  
es la  que tiene re lie v e  en el mundo del tra fîco  patrim onial,
Y  en este sentido es m uy exp res ivo  el térm ino  "descredito** 
que la  ley u tiliza , puesto que, en el tra fic o , el honor y  la %  
ma de los si(jetos son su **crédîto".
N o  es de e x tra f ia r , sin em b arg o , que haya  
sido A S C A R E L L I  quien saâtu v îe ra  la  ies is  in d icada, pues­
to que en Ita lia  la  disciplina de la  com petencia desleal se r ^  
h e re  al puro ambito p rivaK stico , de la  tutela de los com peti
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d o re s . P e ro  no m e p a re c e  posible re c ib ir  la  te o ria  sin mas 
en nuestro sistem a q u e, excediendo aquéi limitado am bito, a£  
ticula una disciplina de la  com petencia desleal a tra v e s  de la  
publicidad dentro  del m arco  de un régim en ju rid ic o  mas a m -  
plio que com porta una indispensable je ra rq u îza c id n  de fin es .
L a  m atîzacidn me p a re ce  fundamental porque  
im pîica un analisis  del fendmeno den igrato rio  desde una dp ti- 
ca d ive rs  a a la  del re la tive  a los supuestos de vîolacidn del 
derecho a la  fam a de la  p erso n a  p o r el hecho de s e r lo .
*^odo acto de com petencia supone unos efec­
tos en el equilîbrio  c o n c u rre n c îa l, en cuanto q u e , p ré c is a  -  
mente es tal p o r in ten tar a tra e r  hacia el c ircu lo  de re lac îo  
nés négociai es propias *  la  c lien te ia , sea manteniendo la 
que ya  lo es evitando que se diluya -s e a  incorporando -  in 
tentandü in c o rp o ra r  -  îa  que lo e ra  do un co n cu rren te ,
B ajo  las condiciones objetivas de situacidn de 
com petencia, el acto de publicidad es s iem p re  un acto de 
competen cia* P a r t i  endo de que aquel s u p o n e , p a r  si m ism o, 
o p o r el p ro ceso  de resp uesta  de los d es tin a ta rio s , una 
**motivacidn" p a ra  p r e fe r ir  c o n tra ta r con el anunciante, se  es. 
tim a que la  "m otîvacîdrt" debe fUndam entarse sdlo con re fe  -  
r  eh c ia  a las ci rcünstehcias p t^ p ia s  de la  actividad o del
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producto o s e rv i cio del anunciante; p a re , en o tro  ca so , hâ  
b la r  de "publicidad re lac io n ad a" y  c a lih ca rla  de actividad  
d eslea l, ( 7 3 ) ,
T e o r ia  esa  de un g ra n  abolengo en las p ra&  
ticas com ercia î e s , que ya  en la  E dad M edia se encontraban  
desciplinadas en tal sentido, R ecordandose a esos efectos 
las O rd en an zas  que en 1367 prohibian a los s as tres  y  a 
sus m ujeres  en F ra n k fu r t M aine e c h a r sus tejidos p o r e n -  
cim a de los que es tu v iera  m ostrando otro  s a s tre  a su clie&  
te , y  las que desde 1368 prohibian a los pertenecîentes al 
grem io  de corner ci antes de B re s là u  d ir îg îr  afren tas contra  
el producto de otro  herm ano ( 7 4 ) .
P a r a  p o d e r h ab lar con algun fundamente de 
la  "publicidad re lac ionada" no debe contem plarse el acto en 
su aspecto m ateria l porque desde él todo acto public itario  
e n c ie r ra  una re fe re h c ia  a o tro  u o tro s , sino desde la  p e rs  
pectiva de la  fo rm a  en que la  re lac id n  con o tro  u o tro s  se  
m anhesta.
L o  que com porta una doble cuestidn. E n  pcî 
m e r lu g a r , d e te rm in ar cuando se  puede d e c ir  que la  m otiva  
cidn no se fundam enta sdlo en  ci r  cun stan ci as p ro p ia s . P a ­
r a ,  en segundo te rm in o , lle g a r a conocer si es sufîciente
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la " re la c id n " j p a ra  h aco r m e rc c e r  al acto la  calificacidn de 
desleal p o r a ten tar al cred ito  del o de los con c u r  m e t e s . E n  
otros td rm in o s, la  cuestidn se pi ante a en to r  no si la  fo rm a  
o m odalidad desleal re s id e  en la  m ism a " re la c id n " , o si ade 
mas es requisite  que tal re lac idn  se p rod uzca  en una fo rm a  
concreta  que es la  que déterm ina la  deslealtad.
S d lo  a tra v e s  de la  respuesta que se d e , s e  
h ab ra  conseguido a is la r  el supuesto especifico de deslealtad  
que ah o ra  se exam ina.
E s  un hecho - y ,  p o r lo tanto, ind'scutible  
aunque s i com probab îe - que los anunci antes no acostumbren  
a re fe r ir s e  en su publicidad a los com petidores, seftalando  
les exp resam  ente o a sus productos o s e rv ic io s . S i la ca­
lificacidn de la  deslealtad se r e s e r v a r a  p a ra  esos c aso s , la  
n o m  a en c o n tra ria  m uy escasa aplicacidn.
E s a  es la  razd h  da que la  doctrina sea  c o tp  
tante ai sostener que es suhciente que el com petidor sea  
reconocib le  p o r el pdblico , aunque no se  le  no m b re , Con  
lo que se da en trada  en c ie rto  modo a la  e laboracidn de 
los destinatarios eh su resp uesta  a la com unicacidri; Y  se  
tendran  en eu enta Una s e H e  de c ircunétancias objetivas co­
mo sei^an el riumer*o de los ôom petidores, el m arco  g e o g ra
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h c o , el tiempo en que el acto se r e a liz a , si es coetaneo o 
p o s te rio r a  o tros  actos del co n c u rre n te , etc,
Supuesto que es irre le v a n te  que la  identidad  
del com petidor o su producto se e xp reee  en el mens a ie . E s  
no obstante, suhciente que se deduzca p a ra  que el acto se  
estim e den igrato rio  o es n e c e s a rîo , p o r e! c o n tra r io , que  
adem as se m aniheste la re fe re n d a  en una fo rm a  en la  que 
rad ique la  definicidn del d e s c rie d ito î,
S i llega a considera rs e  que esta fo rm a esp«g 
cifica no es condîcidn n e c e s a ria , la  denigracidn se entende- 
r a  conectada a c ie rtas  m odalidades publicitarias en las que 
objetîvam ente se ad v ierta  el a lcance den igrato rio  prescind ien  
do de cualqu ier o tra  co n s id eracidn,
Y  asi se habla de publicidad co m p arative , pi4 
blicid^d superla tive  y  publicidad excluyente. Q ue tien en de 
comun consis tir en actos que e n c ie rra n  una " re la c id n "  con 
la  actividad del com petidor o con sus productos o s e rv ic io s . 
S e a  porque en efecto s e  proponen -o  se deduce su proposî 
c id n - como te rm in es  de co m p arac id n , sea  porque lo que ju.g 
tam ente se  deduce del mensaj© es que no cabe c o m p a re r  
p o r la  sup erio rîd ad  que c o n tra ta r con el anunciante e n c ie r ra .
E n  mi opinidn, la  respuesta  al in te rrogante
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planteado tiene que e n co n tra rse  fo rzosam ente  enfuncidn de la  
ra tio  o fundamento que p res id e  la  disciplina de la  competen -  
cia desleal an m ateria  pu b lic itaria . Y  no me p a re c e  ocioso 
sen tar unas p rem ises  que nadie discute p ero  qu e, fre c u e n te -  
m ente, se o lvidan.
T o d o  el que e je rc e  una actividad p a ra  el 
m ercado se expone, p o r ese sim ple hecho, al riesgo  de 
que sus o fertas sean m e jo rad as . M antener esa  posibilidad es 
la  justificacidn del sistem a de lib re  com petencia. Q u e  p e rm i-  
te  adem as e jecu ta r a los consum idores su d erech o  de "sobg  
ran i a** en el m erc ad o . P e r o ,  superado el ingenuo insnatura  
lism o lib e ra l, a nu estra  a ltu ra  h isto ries  el mundo economico  
se somete al p rin c ip le  de la  solidaridad hum an a que impone 
v a lo ra r  conduct as y  posici .ones en el m ismo m ercado  y , p o r  
lo tanto, exige una aplicacidn de las norm as im pregnada de 
aquellas va lorac iones que perm itan  el m axim o aprovecham ien  
to de los re c u rs o s  y  el m ayo r re p a rte  de su d is fru te ,
Quedan lejos los tiempos en que las **técnî- 
cas co m erc ia les" se  reducian  al inocente juego de e c h a r  
unas p iezas de te la  p o r encim a de o tra s . H o y  no se amonto 
nan los te jid os , sino los m ensajes que exp re s  an sus excel en  
c ia s , Y  no los m uestran  las m q jeres  de los sa s tres  p r e c i-
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s am ente sino que ss difundon a tra v e s  de poderosos canal es 
de com unicacidn despues de una instrum cntacidn obediente a 
reg las  cientihcas y  técn icas . E l amontonamiento no se p rod ü  
ce en la  c ircunstancia  de d ec îd îr la  contratacidn sino que los 
m ensajes se vuelcan en c ata ra t a im pertinente en los m em en­
tos en que se  busca la  m ayo r inti mid ad y  sosîego, P o rq u e  
hasta el cuarto  de e s ta r fam ilia r y  el espectaculo y  el p a is a -  
je  mismo se han converti do en nuevos most r  adores en que se  
exhîben confus am ente los m ensajes que o frecen  "m as p o r su 
d in ero " que as eg u r  an sea  la c alidad del producto "s u p e rio r  
al m e jo r"  o que sostîenen e n c e r ra r  el secre to  de la  e te rn a  
juventud y  del éxito en ra z o ï de sustancias que sdlo ese  
producto contiens, y  a las que generalm ente se denominan  
de modo tan însdlîto como vacîo de sîgnificado y  atentando, 
p o r lo dam as, al lenguaje academ ico.
E n  esta babel c iertam ente  "alienadora** s u c ê  
de que la  com petencia ha tras lad ad o  su centre  de g raved  ad 
desde las cualîdades de la  actividad o de! producto a la  a r ­
gumentacidn tecnîficada capaz de *’motîvar*^ psicoldgîcam ente  
el consumo de lo que no q u e rr ia  co n su m îrse , p a ra  poder 
s e g u ir phoduciéndolo ( 7 5 ) ,  Y  , lo que es m as g ra v e , c& 
p az tam bien de obnubilar el jù îc îo  de los èonsüm idores en
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su e lecc id n , < *e modo que con e lla  no sdlo no se  g a ra n tîza  
la  supervxver .cia de los m ajores  -c o s a  de la  que ya  se esta  
de v u e lta - t  ino  que cas! s iem p re  se d a ra  el triunfo a los 
m e jo r prop arados p a ra  la  lucha p u b lic ita ria , impidiendo la  
s eleccidn an la  m edida que puede fa v o re c e r  al m antenim ien- 
to de los menos deseables en el m e rc a d o , y  obstaculizand^  
se asî T a satisfoccidn del innegable in teres g en era l al m e jo r  
a p ro v f chamiento y  m ayo r d isfrute  de los re c u rs o s  disponi -  
bles ' 7 6 ) .
E n  estas coordenadas de la  r e alidad o re îu rid î- 
ca la y  que e s fo rz a rs e  en entende r  ju rfd icam  ente el fendmeno  
pu >lic itarîo  y . de modo c o n c re te , la  disciplina de la  d es lea l 
t/ .d y  el supuesto especifico del d escred ito .
S d lo  p o d ria  a lz a rs e  como obstaculo defin iti- 
vo p a ra  una in terpre tac idn  de las norm as desde la  p e rs p e c  
tiva  sefialadH que el sistem a in sp ira d o r de las m ism as °  su 
ra tio  se h tib ie ra  hecho d escan sar p o r el leg is lador en 
otros horijsontes. P e r o ,  afortünadam ente, no es ese el caso  
de nuestro  Estatuto . L a s  razo n es  p a ra  entenderlo  asi nos 
son ya conocidas. E l p a rra fo  p r im e ro  del a rticu le  10 y  el 
articu lo  8^ son base m as que suhciente p a ra  in te rp re ta r  sin  
g én ero  de duda que las norm as que disciplinan la  publicidad
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lo hacen en ra zd n  de su trascendencîa  socia l. Y ,  p o r lo tanto, 
la  especihcacidn de los supuestos de deslealtad p rev is ta  en el 
segundo p a rra fo  del articu lo  10 m e p a re c e  que sdlo puede in -  
te rp re ta rs e  desde aquella dptica.
S ituado entonces en este piano el analisis del 
d escred ito , c reo  que se  e s c la re c e  la  m ayo r p a rte  de las d ifi- 
cultades que se sustican,
C iertam ente  un acto de publicidad puede co m - 
p o rta r  una lesidn al "c red ito "  del c o n c u rre n te , p e r o ,  puesto 
que el fundamento de la  rep res id n  esta en el in teres  de los 
consum idores, sdlo cuando aquella lesidn no signifique un 
provecho p a ra  su s e rv ic io  po dra  ca lifîca rse  de d es lea l.
L.O que, en otros te rm in e s , supone adm itir  
que existe una justificacidn p a ra  el acto les ivo . L a  que d é riv a  
de la  le tra  y  del esp iritu  del p r im e r  p a rra fo  del articu lo  10 
del Egtatuto, p o r si solo y  en re lac idn  con el articu lo  8—,
No me cabe duda que la ré g la  de nuestro D e  
recho  en la  m ateria  p o d ria  fo rm u la rs e  de esta o p arec îd a  m ^  
n ero  : E s  desleal la  lesidn in justicada al cred ito  de los com pe­
tid o res  ( 7 7 ) ,  Y  no esta injustihcada la  que rin d a  un "s e rv ic io "  
a los consum idores, p o r constituir "un instrum ento ordenado  
p a ra  o r ie n ta r  su libertad  de e le c c id n " , libeH ad  que sdlo es
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posib le , p o r definicidn, cuanto m as se tcnga en cuenta ?a rac iona  
lidad que d é riv a  del respeto  a la  v e rd a d j y  sem antenga una 
**licita" co n cu rren c ia  en el m e rc a d o , que se calihca p o r su 
sonetimisnto al orden  publico econdnico e x p re s a  y  positivâm es  
te  introducido en nuestro O rd en  ami ento p o r la  L e y  de 1963 ,  
y  a cuya luz h a b ra  de v a lo ra rs e  p o r los ju zg ad o res  la  lic î 
tud de la  com petencia pu b lic itaria  que pone en tra n c e  el ju e ­
go mismo de la  com petencia entendido desde las actuales y  
vi g antes va lo rac iones sociales ( 7 8 ) .
P o rq u e  la  publicidad se o rdena  a esos fin es , 
queda som etida "a  las le y e s , princîp ios y  no rm as que r e g u -  
lan la  com petencia d e s le a l" . L o  que term inantem ente signihca  
que la  deslealtad d e b era  ca lifîca rs e  en todo caso desde aque­
llas  s u p e rîo res  finalidades ( c r f ,  a r ts . 10 y  8— E . P .  ) .
S entadas estas cons îd erac îo n es , es h o ra  de 
v o lv e r  a e n la za r  con la  cuestidn planteada.
S e  com prends que mi conclusion no puede 
s e r  o tra  que la  de es tim ar que no es en modo alguno s u h -  
cîente que se descubha cua lqu ier re lac idn  o re fe re n d a  al 
com petidor p a ra  que el acto sea desleal p o r descred ito . E llo  
es sdlo una condicidn n e c e s a ria  p e ro  que bo se basta a  si 
m ism a. H aciendose indispensable entonces que junto a e lla
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se de el dato term inante de que esa  re fe re n d a  no se encuen  
I r a  justificada.
L a  tes is  c o n tra ria  se ha convertido d e sven -  
turadam ente en un a x îo m a ,  al p a re c e r  in co nm odb le , en los 
srdstemas postivôs de la  E u ro p a  continental. Y ,  a s i, tanto en 
A lem an ia  como en Ita lia , se re p r im e  en todo caso la  lla m a -  
da publicidad com parative  p o r cC n s iderarîa  s iem p re  comprerj. 
dida en el supuesto de la  den igracidn . S d lo  p o r v ia  de ex -  
cepcidn se adm îte muy m oderadam ente y  en casos contados. 
P a r a  la  ju risp ru d e n c ia  y  doctrina a lem anas, el catalogo e x -  
cepcional se re d u ce  a los supuestos de com par acidn de s is ­
tem as , a la  com paracîdn que sea defense con tra  el ataque  
de un com petidor y  a la  que obedezca a ac larac io nes  o expli 
caciones solicitadas p o r la  clienteia -c u e s tid n , como se v d , 
alejada de la p u b lic idad -. L a  ju risp ru d e n c ia  italiana se m ue^  
t r a  en este punto aun m as re s tr ic t iv e , y  adm ite en ocasiones  
la coznparacidn de s is tem as, establecîendo una s e rie  de regu i 
sitos y  exigencias p a ra  c o n s id e ra r adm isble la  com paracidn  
p o r v ia  defensive { 7 9 ) .
P e ro »  eh todo caso , la  ex istencia , en el D e  
rech o  com parado de una lista de excepciones, s iq u ie ra  sea  
b re v is im a , tiene la  en o rm e significacidn de qu e, en defin itive.
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no puede d e ja r  de re co n o c e rs e  la  licitud de una publicidad  
co m p ara tive , y  en ra zd n  de unos fuhdamentos que escapan  
al ambito c o n cu rren c ia l. Puesto que la  base p a ra  adm itir 
la  com paracidn de sistem as res id e  en la  defense del p r o -  
g res o  industria l y  tecnico que, segun la  ju risp ru d e n c ia  de 
ambos p a ises , no puede c o rta rs e  p e r  la  supuesta tutela del 
in teres  p a rtic u la r  de los com petidores,
E s e  fundamento a la  excepcidn unido en 
A lem an ia  desde 1965 a la  legitim acidn activa de la  re p re s e a  
tac idn , de los consum idores p a ra  accîonar en base al parr*â  
fo 3 de la  U V /G , m e p a re c e  b re c h a  suficiente p a ra  una evo 
lucidn p ro g re s iv a  de la  ju risp ru d e n c ia  que seguram ente se  
p ro d u c ira  p o r la  indiscutible receptib ilidad ce los ju ris te s  
germ anicos ( 8 0 ) .
P o rq u e , en efecto , no résu lta  fac il exp lica r  
se ei por* que de esa re s tric c id n  al d e s a rro llo  Idgico del 
princip ic  de que es fo rzo so  adm itir lim ites fu e ra  del ambito 
del m ero  in teres  de los com petidores, que co n vertir ia  el 
c r ite r io  en g e n e ra l*  ante las re a le s  c ircunstancias so c io - 
ecoridm icas y  las prop ias del fendmeno pu b lic itario .
Com o tampco es fadilm ente explicable la  r a  
zdn p o r la  que a los efectos dëh igrato rios  se establece una
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diferencîacidn -ap aren tem en te  a rb itra r ia ^  en tre  publicidad  
com parative -s ie m p re , salvo excepcidn , p ro h ib id a - y  la  su­
p e rla tiv e , que se admite sin escrupulo cuando es v e rîd îc a .
( 8 1 ) .  C re o  que es patente resp ecte  de aquella el peso de tra  
dîcîonales concepciones que, sin em b arg o , no g rav ita ro n
los ju eces  y  autores al ém anés al en fre n ta rse  como fe  
ndmeno nuevo -e n  su dpoca, c la ro  es ta - con la  publicidad  
superla tive  a la  que no hubo re p a ro  alguno en som eter r a -  
dicalm ente al fundamental y  se ve ro  princip io  de la  verac id ad  
p o r re c o g e rs e  desde momento simultaneo a la  aparic idn  del 
fendmeno en la ley  s o b re  la  com petencia ilic ita .
N o es n ecesario  re p e tir  aqui que la  p o b re -  
za  de m atices que rodean el enjuiciam iento de la  publicidad  
en el sistem a italiano -p a ra d o ja  inexplicable p o r lo d e m as- 
lo inhabiüta desde luego p a ra  cua lqu ier re fe re n c ia  al mismo
( 8 2 ) .
S i  la  le tra  de nuestro  E s ta tu to , su esp iritu  
y  su sistem a -s e p a ra n d o  con preem inencîa  el princip io  de 
la  verac id ad  del de com petencia- se a justa , adem as, al en  
tendimiento c e rte ro  del fendmeno y  d e s a rro lla  Idgicam ente  
unos prin c ip io s  que no han podido s e r  olvidados incluso en 
o tro s  sistem as de diferentes ra ic e s , h ab ra  de conclu irse
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que la  in terp retac idn  y  aplicacidn ha de re a liz a rs e  en el sen­
tido mas fecundo que aqui se p ro p o n e , de es tim ar desleal 
la  re fe re n c ia  o re lac idn  cuando este injustificada ( 8 3 ) .
S ie m p re , desde luego, lo esta el ataque que 
se p rod uzca al con cu rren te  en vîolacidn de su derecho im pres  
crip tib ie  a su p ro p ia  fam a u h o n o r, que p o r p e rte n e c e r a su 
e s fe ra  personal no puede desconocerse ni q ü eb ran tarse  en 
virtud  de razd n  alguna, Y  no debe o îv id arse  que el "expe -  
diente técnico** de la  personalidad ju rid ic a  no puede ocultar 
la  rea lidad  de la p erso n a  o personas hum anas que lo u tilizan . 
P e ro  obviam ente el supuesto escapa al de la  deslealtad en la  
com petencia peara e n c u a d ra rs e  en la  g enera l disciplina que im  
pone el respeto  a los derech os de la  personalidad , Y  no es 
ta  de m as re c o rd a r  que incluso esta prev is to  expresam ente  
tam bien en el articu lo  7— del Estatuto . L_o que no qu iere  de­
c i r ,  sin em b arg o , que no pueda c a lifica rse  el acto de ataque 
como de deslealtad en la  com petencia. A f îr m a r ,  p o r ejem plo , 
en la  A lem an ia  nazi la  ra z a  h e b re a  de un co m er ci an te , o 
atribuit* a un industria l la  falstfîcacîon de una patente o la  de 
una denom inacica de o rig en  o cua lqu ier actividad qüe pueda  
p e rju d îc a rle  en sus re lac iones negocia les, aunque se haga  
a los fines de la  com petencia, m e p a re c e  que excede los
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lim ites de la  disciplina ju rid ic a  de la  desleal p a ra  reconducijc  
se a otros corxjuntos norm ativos -y a  civiles ya  pén a les - c la -  
r  am ente re fe rid o s  a la  tutela de la  fam a y  del h o n o r. S in  
p erju îc io  de que pueda s e r  enjuiciado el acto p o r su c a p a -  
cidad p a ra  d e s v ia r la  clienteia y ,  en este sentido, como des 
leal ( 8 4 ) ,
F u e ra  del caso de la  denigracidn que lesio  
ne la  fam a o el honor de la  persona  como ta l, el d esc réd i 
to a tra v e s  de la  publicidad sdlo e s ta ra , en mi opinidn, in -  
justifîcado cuando con él pretenda sustîtu irse el ju ic îo  del pju 
blico y  cuando se base en "argum entaciones" fa ls a s ,
P o r  sustitu ir el ju ic io  del publico entiendo 
no desde luego su m in is tra r eiem entos utiles p a ra  el mismo  
sino fo rz a r le  a re c h a z a r  irrac io n a lm en te  el producto o el 
s e r \ ’:cîo de un c o m p ^ îd o r. Y  sucede asi s iem p re  que la  re  
ré renc ia  se p ro d u zca  en tones despectivos.
E l descrédîto  no se d é te rm in a , en c o n s e -  
cuencia , p o r la  m odalidad de la  publicidad segun unas cate­
g o rie s  objetivas a las que se reconoce a p r io r i a lcance de­
n ig ra to rio  » sino o p o r la  expresidn  despectîva o porque la  
re fe re n c ia  -d e  la  que obviam ente s iem p re  s a ld ra  ganancioso  
el anunciante -  no se ajuste a la  v e rd a d .
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L a  llam ada publicidad com paratîva  como la  
superla tiva  y  la  excluyente han de m e re c e r  su calificacidn  
no p o r su m odalidad sino en ra zd n  de que no se ai^sten a 
la v e rd a d , que es lo que les da el autdntico a lcance dén igra  
to r io , en cuanto lesidn in justifîcada, D escu b rien d o se , como 
se s eh aid en su m om ento, la  trascendenc ia  o efîcacîa r e f ie -  
ja  del princip io  de verac id ad  en la  disciplina de la  com peten  
cia  desleal. P rec isam en te  p o r e s ta r al v e rtic e  de toda la  
que régu la  la  publicidad como fendmeno soc ia l, que afecta 
multiples sectcî-*es de in tereses  e incluse el mismo secto r eco 
ndmico desde v a riad as  p resp ectivas .
S e  d ira  q u e, con e llo , en re a lid a d , sdlo nos 
rem iten  al supuesto del descredito  bien los casos de los a ta -  
ques a la  fam a o e! honor personal es (1 2 6 )  bien aquellos en 
los qua el te no despectivo es év idente, puesto que todos los 
dem as se disciplinan p o r el p rincip io  de v e ra c id a d , S e g u ra ­
mente es asî en ultimo té rm in o , P e ro  ha de te n e rs e  en eu en 
ta  que este princip io  no viene a d isc ip linar d irectam ente la  
com petencia sino que se  impone positivam ente a todo acto p u - 
b lic ita rlo  con independencia de e lla  y  pensando, esp eci aim en­
te , que lo que se a fîrm a  publicitàriam ente responds a la  v e r ­
dad , S i en el caso concreto  la  '*afîrm acîdn publicitaria** se
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ha obtenîdo a tra v é s  de una cornparacton -e n  sentido am plio - 
sigue sîendo obligado que la  verd ad  se m antenga, po rq ue el 
acte es de publictdad. P e ro  te rm in a r  ahi la  disciplina ju r id l-  
ca del fendm eno, o In tro d u c lr slm plem ente la  no rm a del des  
créd ito  Imponiendc exp rès  am ente la  exlgencîa de la  fo rm a  deg, 
pectîva d e ja rîa  sîn proteccldn el In terés  de les com petidores  
en les casos que no fu e re  poslbie el ju ic îo  de v e rd a d . C u e  
e s , adem as de p a ra  los supuestos de fo rm as despectivas  ^ pa 
r a  los que se apllca la  concreta  norm a del d escréd lto , In tro  
duclda, como es n a tu ra l, en el slstem a de las que dlsclpll -  
nan la  com petencla desleal y  sîn la  exp res a  re fe re n d a  a los 
tonos desprecîatlvos p a ra  que no se red u zca  su a lcance n o r  
m ativo , dejando en desam paro  los casos que acaban de s e -  
fia la rs e .
D e  este m odo, aunque la  c o m p arad d n  re s is  
ta  la  v e rd a d , no debe p e rm itirs e  que se saque fu e ra  del re s  
peto debîdo a la racîonalidad modi ante uz:a m anlf estacldn de^  
pectîva . Y  deb e , Igualm ente, p ro h ib lrs e  cuaiqü ler c o m p a r a -  
d o n  que no sea  susceptible de un ju ld o  de v e rd ad  o fa ls e  -  
dad. E n  ambos caso s , el ata que al créd ito  del co n cu rre n te  
no esta justîflcado. P e ro  si lo esta cuando slendo ve rîd lc o  
el m ensaje no se e x p res a  despectlvam ente.
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N o puedo d e ja r  de a lu d ir aqui q u e, en mi 
opinion, el s istem a establecido p o r nuestro Estatuto su p era  
am pliam ente los vigentes hoy dia en la  E u ro p a  continental, 
aproxim andose de modo decidido al que im p e ra  en los E s ta -  
dos Unidos de A m e r ic a . E n  el q u e, partiendo del in terés  
del publico , se perm ite  una sana libertad  de c ritic a  y  la  
exposicion de apreciaones fren te  a los com petidores s iem pre  
que no constituyan afirm aciones m alic iosas fais a s . E l s is te­
m a n o rteam erîcano  es de g ran  flexibilidad en h va lorac ion  
de las com paraciones a través  de la  publicidad porque estim a  
que de e lla  puede seg u irse  una efectiva utilidad p a ra  los cou  
sum idores ( 8 5 ) .  L o  qu e, sin duda, influye tam bién decis ive  
m ente en el pensam iento de la  doetrina  europea sin que p u e- 
da entonces e x tra fia r  no ya  que cada v e z  vayan surgiendo  
m as p artîd a rio s  de la  d îrecc ion  em prer.d ida p o r nuestro  E s ta  
tuto sino que incluso se p re v e a  la  aproxim acion de los s is te - 
m as în tem o s en el seno de la  C E E  desde esas b ases .
S i bien las soluciones de D e r echo c o m p a ra -  
do y  las orientaciones de la  doetrina  e x tra ry e ra  no s e ria n  su fî- 
cientes p a ra  una in te rp r^ a c io n  de nuestro  Estatuto c o n tra ria  
a su esp îritu  y  a su le t r a , si résu lta  que no solo no es n e -  
c e sa rio  fo r z a r  ni uno ni o tra  sino que anrbos fundament an
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una in terp retac îon  que estîmo p ro g re s îv a , c reo  que debemos 
feücitarnos p o r el heoho de que e lla  le  aorox im a a las c o -  
rrie n te s  que p arecen  f lu îr  actualm ente en E u ro p a  y  que, rjg 
sueltam ente, in sp iran  el sistem a positive n o rteam erîcan o . 
ni endo en eu e n ta , so b re  todo, la  dimensiôn în ternacîonal 
que estas cuestiones tîenen y  el momento espaf&ol de aproxi 
m acidn a la  Com unidad E u ro p ea .
N o se desconocen los argum entes que se  
esgrîm en en contra  de las tests aqui sustentadas, en ra zd n  
de los perju ic ios  que pueden d e r iv a rs e  p o r el fomente de 
la  confusion en el propîo publico. P e r o ,  como algun autor  
ha sefia lado, no deben e x a g e ra rs e  esos p e lig ro s . Q ue qujg 
dan co îiju rad o s , adem as, a tra v é s  de una p ro g re s iv a  a p li-  
cacion del p rincip io  de v e r  acid ad.
L a s  ventajas su p era  , ampli am en te , los prjg 
tendidos inconvenientes. "U n a  publicidad veW dica que ilu s tra  
(s o b re  la s ) caracternsticas de cada producto . . .  fa v o re c e  
la  tran s p a re n c ia  del marcado , i . y  si re s a lta ra  dates nega  
tivos de los com petidores, si son v e rd a d e ro s , o fre c e ra  
una re a l contrîbucion inform attVa" ( 8 6 ) *  L a  p r im e ra  b en e fî-  
c ia r ia  es la  publcidad m ism a.
P o rq u e  hay que te n e r  en cuenta que el m&
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ximo rîesgo  pue e  en c o n tra rse  en aquellos sistem as que des  
conocen la  aplic acion del princip io  de v e ra c id ad . P o r  eso no 
es de e :d ra îia r que sean voces italianas las mas preocupa -  
das en re c h a f & r la  com paracîdn e incluso h a b la r -p a ra d d jic â  
m ente- de la  confusion que se  p ro d u c ir ia  en el publico, P e ­
ro  osa s itu a tio n  es la  ita lian a , dentro de sus prop îas  coorde  
naclas, L o  fundamental en esta cuestion esta en la  corjuncidn  
del slstem ; » Y  esto es lo que hace nuestro E sta tu to , instau­
r e r  uno q le  de modo completo rég u la  la  publicidad. L a s  no£  
m as p o r 'o  tanto han de in te rp re te rs  e en el sistem a porque  
solo de € i se deduce arm dni cam ente la  proteccidn que se  
otorga  a los in te r es es im plicados.
L a  aplicacion r ig u ro s a  del p rin c ip io  de v e ra ­
cidad cc mo q u ie re  nuestro  E sta tu to , fu e ra  de los lim ites de 
la  comp 3tencîa y  a lbergando todo posiblfe ju îc io  s o b re  lo que 
del mer saje -d in a m icam en te - resu ite  com probab le , hace que 
se disi; en los riesgos e inconveniente p rev is tos  y  augurados  
p a ra  el caso de una admisidn încondicional de la  "exceptio  
v e rîta tif  " en los supuestos de co m p arac îd n , re fe re n c ia  o r e -  
lac îdn .
S e  süele  a rg u m en tar que adm itir esa  e x c e p -  
cîdn de v e rd ad  que p u rg a  del d e s c ré d ito , com porta una b r e -
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cha p o r la  que puede a tentarse a la  re s e rv a  y  secreto  de 
las acki/idades industria les  y  c o m e rc ia les , P e ro  aun cuan­
do los supuestos de tem eridad  e incluso de positiva m ala fé  
en la  denuncia p o r descréd ito  p a ra  obtener abusivam ente el 
acceso a aquellos eecre to s  s e a , en hipdtesis, adm isib les, 
es p ré c is e  te n e r  en cuenta que su base s e ra n  los actos in^  
trum entados p o r  aquél cuya re s e rv a  se qu iere  a u ltran za  
p ro té g e r.
Y  es obvie que cuando tomd la  in îc ia tîva , 
aceptd so p o rta r el riesgo  so b re  su e s fe ra  de re s e rv a . Y ,  
en ultimo té rm in o , s iem p re  quedara  a su p ersonal eleccîon  
d e s c u b rir  sus s o c rd to s  o a r r o s t r a r  las cons ecuencias de la  
califîcacîon de deslealtad. S ie m p re  sin so lv id ar que la  ac -  
cion en base a estas cuestiones debe ap o yarse  en actos 
pubîicitaHos susceptibles de un ju îc io  de v e rd a d .
Justamente adem as esas razo n es  que se  a lâ  
g an de concrai'no son las que ponen de manifiesto la  im por -  
tancia  de la  aplicacion r ig u ro s a  del princip io  de verd ad  aun  
dentro  de la  disciplina de la  com petencîa desleal p o r den ig r^  
cion. P o rq u e , logicam ente, s e ra  el fundamental princip io  de  
ordenacion del m arasm o p u b lic ita rio , que se v e ra  contenîdo 
n e cesariam e n te , p ro cu ran d o  m antenerse  en unos tonos a ie -
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jados de tod a exageracîdny se ren o s . m genicsos y  dentro de 
c ie rta  racîonalidad .
P o r  o tro  lado , el sistem a de nuestro  E s ta ­
tuto perm ite  una com prensidn coherente de la  com pleja gam a 
de m atices que se descubren  en la  llam ada "publicidad r e la -  
cionada". E n  efecto , en los sistem as continentales europeos  
es indispensable p lam tearse  y  re s o lv e r  aisîadam ente y  con 
c rite rio s  no s iem p re  congruentes en tre  si los supuestos de 
la  c r itic a  y  de la  resp uesta  a tra v é s  de la  publicidad. P o r ­
que, c ie rtam en te , sea cual sea  la  severid ad  con que se  
enjuicie la  re fe re n c ia  a los com petidores p a re c e  que no 
puede lle v a rs e  tan lejos que im pida el e je rc ic io  de todo c r i -
9
tica  -n o b le  funcion de in te ligencîa- ni la  posibiiîdad de la  
adecuada resp u esta , a tra v é s  de o tro  acte p u b lic ita rio , al 
an un ci ante im pertinente.
R ed u d d o  el fenomeno de la  com petencîa des 
lea l pu b lîc itaria  al piano p rivatis tico  co n cu rren c ia l que d é te r­
m ina la  no adm ision de la  "exdeptio v e r ita t îs " , es n e œ s a rio  
en estas cuestiones es tab lecer una s e r ie  de dîstingos que, 
sin em b arg o , resu ltan  însuficientes en un adecuado p lan tea- 
miento del p ro b lem a. R especte de la  c r it ic a , lo p r im e ro  
es d ife re n c ia r en tre  la  que se re a lic e  p o r m otives cientificos
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c de dîvtiîgacîon y  la  que p ers îg u e  fines de com petencîa, 
E l asunto no es ni mucho menos sencillo , P o rq u e , adem as, 
ind irectam ente , se  fom enta la  llam ada publicidad redaccional 
que si endo publicidad p retende e n m a sc a ra rs e  en la  auto r i  -  
dad que m e re c e  la  opinion de un autor o de un medio in for  
m ativo, T o d a v ia  se com plican mas las cosas atendiendo a 
los aspectos en torno  a la  cualificacidn del sujeto del acto 
desleal,
Eln nuestro  s is tem a, en el que adem as no 
puede conceb irse  una in terp re tac idn  de alguna n o rm a que 
suponga una coaccion in d irec ta  hacia una fo rm a  - la  re d a c ­
c io n a l- exprèsam ente  proh ib ida (a r t .  9~  E P ) , toda funcion  
d e c rîtîc a  se rem ite  a la  verac id ad  p a ra  m ed îr p o r e lla  el 
alcance d en îg rato rio . L-ograndose arm dni cam ente una solu -  
cion satis factoria  p a ra  todos los în te ïesad o s , E l anunciante  
que intenta la  c r itic a  sabe que no debe r e c u r r r i r  sin s a n -  
cîdn a la  fig u ra  de la  publicidad red acc io n a l, y  si sabe que 
puede re a l iz a r  su c ritic a  objetiva y  s c re n a  respetando el 
princip io  de autentîcidad, no t ra ta r a  de v io la r io , con lo que 
se obtiene una évidente tran s p a re n c ia  en la  e s fe ra  de la  in­
fo r  macidn p u ra  y  aun de la  p u b lîc itaria .
P e ro  si p o r no m antenerse en los lim ites
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de la  o b je iîv id a d o re fîH e ra  v îo la rlo , el com pettdor lesionado  
îryustamente s iem p re  a lcanza proteccidn a tra v e s  del aiH icji 
lo 9— y  de la  n o rm a del descréd ito , Y  si no pu d iera  demog. 
t r a r  el c a ra c te r  publicitario  -q u e  es el presupuesto de la  
aplicacidn del articü lo  1 0 -  s iem p re  puede e n c o n tra r sa tîs fac -  
cidn a tra v é s  de los m écanism es puestos a su disposicîdn  
p o r la  ley  de p re n s a  e im p re n ta , especîalm ente p o r lo que 
a la  rép lica  y  rectificacidn se r& R e re n ,
Com o se a d v îe rte , en ultimo térm ino  sale  
ganancîoso, en todo caso , el in terés  del publico , g ra c ia s  
al princip io  de verac id ad  que lo pro tege y  al entendimiento  
de la  com petencia pu b lîc itaria  en funcidn de aquél s u p e rio r  
e indiscutible in te ré s .
O tro  tanto o c u rre  en re lac idn  a la  p o s ib ili- 
dad de respuesta^ E n  un sistem a como el n u es tro , no es 
el acto de esa  resp uesta  ninguna excepcidn a los supuestos  
p rev is tos  p o r las norm  as , P o r  lo que su a lcance denigrato  
r io  sdlo se m é d ira  p o r la  no justifîcacidn de la  lesidn que  
se in fîe ra  al co n cu rre n te ,
D esd e  estas co n s id erac io n es , se  hace im -  
prescind ib le  s e p a ra r  la  ya  m uy in teresante  coleccion de fa -  
llos que el Jurado  de la  Pub lic idad  ha emitido en to m o  a
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estas cuestiones. Q ue si no es todavfa suficiente o a ra  sen - 
ta r  una ré g la  seg u ra  e înequfvoca, si basta o a ra  a d v e rtir  
cuâl es la  dîreccton o o r la  que nuestro  Jurado se o rien ­
ta .
F n  o r im e r  îu g a r, n o r lo que se re fîe re  a 
si es o re c is o  o no que se désigné exoresam  ente el concu­
rre n te  o a ra  oo der ca lifica r e* acto desde la  ootîca del des­
c réd ito , el Jurado ha estim ado que no résu lta  im o resc in d i-  
bîe cuando o o r las ci r  eu n s tan ci as el nublico oodfa deducir 
la  re ïacion  re a l e^  com oetidor que en e* momento de oubli- 
c a rs e  anuncio estaba reaMzando una camoafta s im ila r"  (P7)  
N i tamooco cuando solo existe o tro  com oetidor en la ciudad  
aunque c r ite r io  decisive continua siendo también ah o ra  el 
de e s ta r los dos rea lizan d o  camoaMas oubîic itarias  ( 8 8 ) .
P e ro  lo mas sefialado, si se re o a sa  en con - 
’unto la ’ vu n so ru. den ci a del Jurado , es o b s o rv a r la  tra s c e n -  
dencia dénigrante que obietivamente estim a en los casos  
de "oubli ci dad re lacionada" .
F I  tono o la  fo rm a desoectiva de o re s e n ta -  
ciôn o re fe re n c ia  al oroducto o actividad del com oetidor, ha 
si do desde luego tenido en cuenta o o r ei Jurado en c îertos  
caco s. P e ro  me o a re c e  que no con la suficiente c la rîdad
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que perm ita  deducîr que es el c r ite r io  p a ra  la  califîcacîdn de 
deslealtad, P o r  el c o n tra r io > en mi opinion, la  fo rm a  despec  
tiva  se consid éra  p o r el Jurado como una cuestion subord î -  
nada a la  c a ra c te rîza c îd n  del supuesto como de publicidad  
re lac ionada.
E l caso mas llam ativo c reo  que es el de un 
anuncio g ra fico  en p re n s a  d ia rîa  en fa v o r de una x e i’o co p ia - 
d o ra . S e  rep resen tab a  fotograficam ente uno de los clichés  
p a ra  niu lticopiar en las maquînas trad ic io n a les . L a  rep ro d u c  
cion de la  im agen e ra  tan fiel que el cliché se identîficaba  
p erfect am ente, Y  el texto del anuncio e ra  "hag a una faüa  
con sus anticuados c lich és". E l Jurado reso lv io  p ro h ib irlo  
en razo n  de la presentacion despectîva de un producto îd en - 
tîficab le . S i el fund am ento se hu b iera  limitado a eso , p o r  
mi p a r te , nada se p o d ria  objetaî**. P e ro  es el caso que el 
Jurado cons id éra  que "adem as de despectivo, es tendante a  
d e s a c re d ita r  los productos de la  com petencia". C on lo que 
p a re c e  adm îtirse  que la  denigracion no re s id e  en el tono 
despectivo, sino que esto algo que se anade a la  m ism a  
que, consiguientem onte, solo puede a d v e rtirs e  p o r la  identi­
fie acion del producto ën co m p ^ en c ia . E s ta  in terp re tac id n  se  
re fu e rz a  al continuar razonando el Jurado que " la  re c o m e n -
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dacîdn de h a c e r  una fa ll a es adem as c o n tra ria  a la  m as e l^  
m ental c o rre c c id n  c o m e rc îa l, en especial tra s  la  p erfects  
identificacion de los productos de la  com petencia". P e r o ,  en 
mi opinidn, el texto se in teg ra  en la  contem placidn u n ita ria  
del anuncio que es la  que descubre  la  fo rm a  despectiva al 
r e fe r irs e  la  expres idn  lingüfstica a la  rep resen tac id n  g ra f i-  
ca del o tro  producto , y  es ese tono despectivo el qu e , r e -  
mitiendo el caso al supuesto de den ig rac io n , es unico moti­
ve p a ra  la  calificacidn de la  deslealtad.
L a s  no dom asiadas c la ra s  consideracio  -  
nés llevan al Jurado en este caso a  sostener que el anun­
cio " in c u rre  re a lm  ente en todos los supuestos de desleal -  
tad del articu lo  10 del Estatutoî* L o  que no p a re c e  contribu  
ya  a la  ta re a  inexcusable de individuacion de cada uno de  
esos supuestos, con independencia de que resu ite  incongruen  
te , como ya  se dÿo sostener que un anuncio denigrato r io  
p a ra  el producto del com petidor pueda a la  ve z  p ro v o c a r  
que el publico lo confunda con el prop io  ( 89 ) .
L a  fo rm a  despectiva es c r ite r io  que p a re c e  
in s p ira r  tam bién o tro  fa llo  del Jurado  (9 0 )  en que se  c a lifi-  
can de des lea les  unos anunctos que utilizaban expres iones  
ta ies  como "no tenga m as prob lèm es con su calefaccion de c a r ­
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bon" . "tam bién los v îejos tren e s  p re c is aban de c a rb o n " , "sug  
titu) a  su c a ld e ra  de carb on" y  o tra s  équivalentes que in ten ta- 
b e n  p ro m o v e r la  calefaccion p o r medio de o tro  s com bustibles. 
'S e  estim a la  deslealtad p o r s e fta la r al carbon  "com o un prg. 
ducto in fe r io r  y  en desventaja con los productos o aparatos  
anunciados o bien inducen (los  anuncios) de una fo rm a  co n crg  
ta  a la  sustitucion del carbon p o r o tros  com bustib les". E s te  
Ultime inciso de la  ra tio  decidendi m e p a re c e  que incide en 
una îndeseable am bigüedad, Puesto  que toda publicidad indu­
ce a la  sustitucion de unos productos o serv ic io s  p o r o tro s ,  
p a re c e  que el acento h a b ra  <}® entenderse que se pone en 
que la  induecion sea  "de fo rm a  c o n c re ta " , que d é r iv a  de la  
e x p re s a  l'efenencia al ca rb o n . S iendo en defînitiva esta r e ­
fe re n c ia  la  que fund menta la  calificacîon ( 9 1 ) .
P o r  o tro  lad o , es este acaso uno de los po 
COS folios del Jurado en que se  cita exp rès  am ente el supueg  
to al que se consid éra  rem itlda  la  ca ltficac ion , que es el a l­
cance denigrato r io , como se deduce sin equfvoco de la re fe  
re n c ia  que se hace al apartado e ) del artfcu lo  132 de la  
le y  de 1902 .
P e r o  el fallo  s é p a ra  algo que, a  mi ju ic io , 
debe s iem p re  u n irs e , L a  e x p res a  re fe re n c ia  al c a rb o n ,m e
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p a ré es  rech azab le  p o rq ue  des-poctivamente ss le  situe en plg  
no de desventaja , esto e s , en fo rm a  que le  des ac red ite  y  
sîn funda rs e  en la  objetîvidad sino solo en la  m e ra  opinion 
subjetiva del anunciante,
P a re c e  p o r consiguiente que, como se ha  
afîrm ado antes, no puede dedu cirse  con c laridad  que la  fo^  
m a despectiva sea  c r ite r io  unico del Jurado p a ra  c a lific a r  
de desleal el acto como d en îg ra to rio , P o r  el c o n tra r io , de 
los falîos expuestos cabe în d u c ir que es sim plem ente algo 
que se aflade a lo que d éterm ina  aquélla calificacidn. Y  que  
es s iem pre  el c a ra c te r  de "publicidad re lac io n ad a " . A p r e -  
ciacîdn esta que se re a firm a  al contem plar los fallos que 
se recogen a continuacîdn,
D e n tro  de aqueîla genera l cat ego r i  a , el Ju­
rado  se ha enfz'entado a los casos de com paracîdn desde  
los c rite rio s  trad ic io n a le s , y  estric to s* de su consideracidn  
como objetivam ente d en ig ra to rio s .
D os son los fallos que, en este o rd e n , m e  
p a re ce n  muy s ign ifica tivos , E l uno (9 2 )  se re f ie r  e a la  pu 
blicîdad de un papel pintado del que se dice que es "m as  
d éco ra tive  m as variad o  . . .  mas re s is te n te " , E l Ju­
ra d o , segun se dÿo mas a r r ib a ,  estim a que la  re lac id n  corn
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p a ra tiv a , quoda establocida en ra zd n  de la  publicidad que, a 
la  sazd n , estaba rea lizando  un com petidor del anunciante, Y  
en base a lo cual se considéra  ilic ita  p o r constitu ir una vio  
lacidn de los princip ios gén éra les  del Estatuto ,
C re o  que el fallo es ilustrativo  p a ra  conocer  
la  orientacidn del Jurado sobre  la  com paracîdn en publicidad. 
Com o se a d v ie rte , se  abstiene de e n tra r  el Jurado en el 
planteam iento de la  p rob lem atica c re a d a  p o r la  com paracidn  
Y  se contenta con d e c la re r  el acto que la  contenga como 
co n trario  a los "p rin c ip io s " . P e ro  obviam ente, a  p e s a r  de 
la  g e n e ric a  invocacidn a la  disciplina que rég u la  la  pubüci -  
dad, el "p rinc ip io" violado no puede s e r  sino el d e s a rro lla -  
do en el articu lo  10 del Estatuto. Puesto que ni el 7— ni el 
9— se pueden c o n s id e ra r in fring idos, y  resp ecte  del p r in c i­
pio de verac id ad  împuesto en el articu lo  8— no sdlo no pue­
de c o n s id e ra r s G a p r io r i înfringido sino que p rec isam ente  el 
Jurado se abstiene de h acerlo  ju g a r  en toda su r ic a  efica -  
c ia . P o rq u e  el anuncio exam inado, junto a un ju ic îo  es té ti- 
co sin ningün v a lo r , contîene o tros dos ju ic ios s o b re  m ate­
r ia  perfectam ente ve rific a b le . L a  varied ad  de m u e s tra rio  y  
la  res is ten c ia  son ci r  cunstanci as objetîvas de posible y  no 
com plicada com probacidn. S d lo  a tra v e s  de e lla  p o d ria  obtg
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te n e rs e  !a adecueoîon o no del anuncio a! princip io  de v e ra ­
c idad. A1 no h ab erse  el Jurado planteado la  cuestion, c re o  
que puede sostenerse  que el unico princip io  que cabe esti -  
m a r violado es el de com petencia irnpuesto p o r el a rticu le  
10 del Estatu to . P e ro  tam bién que la  m e ra  com paracidn  
supone una deslealtad sin  que sea  m en es ie r ju z g a r  so b re  su 
g rad e  de v e ra c id ad .
ïdéntico c r ite r io  in sp ira  otro fallo ( 9 3 )  del 
quo se  deduce la  doetrina  de que la  sim ple com paracidn , 
aunque no se haga de modo despectivo y  se estab lezca so -  
b re  m ateria  susceptible de v e r d i c a c i é n c o n s t i t u y e  un supues 
to de deslealtad. S e  tra ta b a  de unos anuncios que p a ra  p ro  
m o ver la venta de quem adores de peti’oleo y  g a s -o il se  ex  
presabar. : " iim p ie za ” con estes aparatos se suprim en c e n i-  
z a s ,  es co r i  as y  aimacenarniento de carb on , Econom ia* se  
o b serva  un veinte p o r ci ento aproxim ad amente menos de 
consume que con el ca rb o n " ,
L o s  v e rd  ade ram  en te significativo del fallo  
es que se CcJiHca de desleal la  publicidad p e ro  no en base  
al supuesto de la  denigracidn sino p o r su co n traried ad  a 
los buenos usos m ercan tiles .
D e  lo que me p a re c e  d ed u c ir v a ria s  c o n se -
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cuencias , s o b re  todo en re lac idn  con el fallo înm edîatam ente  
a n te r io r  que no especifîcaba el supuesto, dentro de los del 
articu le  10 , al que rem itia  la  calificacidn , y  on re lac idn  con 
todos los a n te rio r es .
D e  un lad o , p a re c e  que se destaca la  noce  
sidad de que el acto se  p rod uzca  en tcnos despectivos p a ra  
que pueda re m itirs e  al supuesto del descréd ito , Con lo que  
p a ra  ello no es suficiente sdlo la  modalidad "re lac io n ad a" del 
acto, L a  vacilacidn advertîda  en el fallo precedents  y  la  d e -  
clarac idn  contenida en el que ah o ra  se exam in a , asi p arecen  
c o n firm arlo . C on lo que es de d e s e a r que el Jurado vaya  
superando tam biéns su vacilaciones a la  h o ra  de en fre n ta r  
actos en tonos despectivos p a ra  re a f irm a r  que es esa fo rm a  
la  que fund am enta la  calificacidn denigrato r i a , sin necesidad  
de a rg u m en tar so b re  la  " re fe re n c ia "  o "re la c id n "  que en el 
caso se a p re c ia  -co m o  se vid que h a c ia - puesto que o b v ia -  
m ente e lla  es presupuesto o condicion de hecho p a ra  que el 
tono despectivo pueda s e r  considerado ta l, y  b a s e , p o r lo 
tanto , de la  ca lificacidn  de deslealtad p o r el d escréd ito ,
A  c o n tra r io , c reo  que es posible s a c a r  la  
consecuencia de que el Jurado no necesariam ente  reconduce  
todo supuesto de com paracidn al de descrédito  del articu lo
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10 , D andose ocasîdn , é n o n c é s , a  una superacîdn  en la  in­
te rp re tac id n  de la  publiai lad com parative  que p a rta  de p la n -  
team ientos que acojfin su r ica  prob lem atica  en re la c id n , so­
b re  todo, con el r r in c ip o  de ve ra c id ad ,
F e r o , pc i* o tra  p a r te , no puedo p o r m enos  
de lam entar que la  e x tra t cidn de la  publicidad com parative  
del supuesto de i descréd ii o no se re a lic e  en rea lid ad  p o r el 
camino de la  : uperacidn  z efialada sino p a ra  re m itir la  a la  
clausula genei al de adecuacidn de la  conducta p u b lic itaria  a 
las "norm as le c o rrec c id n  y  buenos usos m e rc a n tile s " . Q ue  
supone de he iho un endurecim iento indiscutible de la  te o r ia  
de la  desleali ad de la  com parac idn . Com o se evidencia p e n -  
sando que en el supuesto a que se  re fie re  el fallo  que se  
corn enta, la  c om paracidn se  estab lecia en tre  s is tem as , y  no 
despectivam er te sino ergum entando so b re  cuestiones de facil 
com probacidn , que no sustituyen a rb it ra r ia  y  subjetivam  ente 
el ju ic io  del ; >ublico p o r el del anunciante, Y  no debe o lvi -  
d a rs e  que z un en los sistem as europeos que tan s e ve ro s  
se m uestran  con la  publicidad c o m p arative , no se  duda en 
ad m itirla  cua id o  objetivam ente se establece so b re  los s is te ­
m as . S e  : undamenta el re c u rs o  a los "buenos usos" en 
la  inexistenc a del animo denigrato r io  ( ? ) ,  L a  rem isidn  del
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supuesto a  la  clausula g en era l del artîcu lo  1.0 del Estatuto  
tiene resonanctas de la  v ie ja  doctrîna  p e ro , evidentem ente, 
c reo  que esta descalîfîcada prec isam ente  p o r su vetustez ag  
d a d a  en concepciones de d a r o  s a b o r lib e ra l que p ro  cia -  
m an el dogma de la  no in tervencidn publica y  del anime de 
lu c ro  y  el triunfo como m otor de toda activ idad. E n  ese  
contexfco la  c o rrec c id n  profesionaî puede c u b r ir  pudorosa -  
m ente no sdlo la  prohîbicidn de cualqu ier com paracîdn pu­
b lîc ita ria  sino p racticas  aun m as indeseables, P e ro  lo m ig  
mo que entonces el concepto de "buenas costum bres" re s  -  
pondia a la  concepcidn g en era l de la  organizacîdn  social y  
econdm ica , debe resp o n d er tam bién hoy. S o lo  que esa  
concepcidn ha variad o  sustancialmenfce. L a  nocidn del orden  
publico econdm ico p erm ite  hoy la  en trada  de una considéra  
ble regulacidn coactiva de la  v ida econdm ica y  el juego de 
las va loracior.es  y  princip ios que insp iran  las d ire c tr ic e s  ba  
sicas de su o rgan izac îdn  actual ( 9 4 ) ,  Y  no m e p a re c e  que 
exista ra zd n  alguna suficiente a ju s tific a r que unas supuesta ■ 
mente**buenas" costum bres puedan desconocer que en nues 
t r a  m ate ria  existe el artîcu lo  8— del E statuto , la  no rm a al 
ju ez  del p a rra fo  p r im e ro  del artîcu lo  10 del m ism o te x te , 
adem as de un rig u ro so  sentimiento en la  comunidad de que
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dehe scmefcerse al mundo ccondmico al im periosc princip io  
de ia  so lidaridad .
L a  rea lidad  es que no puede a firm a rs e  que 
el Jurado siga un c r ite r io  unico respecto  del supuesto que 
aibei^ga la  publicidad co m parativa , Y  m as m e incline a p e n -  
mar que, a p e s a r del feJlo a n te r io r , las p re fe re n c ia s  estan  
p o r el supuesto del d escréd ito ,
Uno de los fallos m as re c ientes (9 5 )  y ,  si 
cab e , mas in ie re s a n te s , es el re la tivo  a unos anuncios en 
p re n s a  en que una E scu e la  de Natacion advert!a  al publico 
que no se d e ja ra  s o rp re n d e r  p o r personas que dicen p o -  
s e e r  titulos -supongo» c la ro  es ta , que p a ra  la  ensefianza  
de la  natacidn- careciendo de e llo s , y  que son im itadores de  
los métodos del anunciante;
D e! fa llo , qunque no con c e rte za  absoluta, 
p arecen  ded u cirse  las siguientes consecuencîas. E n  p r im e r  
lu g a r , que los m ensajes pueden m e re c e r  el doble ju ic io  p o r  
el princip io  de v erac id ad  y  com petencîa. C onsiderando deiji 
g r  ante el anuncio sc estim a que "adem as introduce un ele -  
mento in c ierto" que re s id e  en que del m e n s ^ e  se in te rp ré ta  
que ha de contarse  con una especial titulacion p a ra  la  ense­
fianza  de la  natacion, cuando no es v e rd a d , D esg rac iad am eg
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te,, sin em b arg o , îa  p réc tîca  de no so fla la r en los fallos los 
précep tes que se estim an înfrîngîdos dificulta -c a s t im p ide- 
la  ta re a  del In te rp ré ta ,
E n  segundo té rm in o , la  denigracion se de­
duce de h a b e r sem brado el anunciante la  duda ën el publi­
co so b re  la  capacidad técnica del com petidor, P e ro  ya  en 
este te r r e n e , la  cuestion es v id rio s a , P o rq u e  no se  in fîe re  
con c larîdad  en donde se hace re s id ir  exactam  ente la  ca lifi­
cac îon . P a r e c e , sin em b arg o , que descansa en el tono deg 
pectivo de la  re fe re n c ia  al com petidor, o , en o tros té rm i -  
n o s , en el tono despectivo con que se  s iem b ra  aquella du -  
da. Q ue se induce del hecho de no s e r  exîg ida ninguna titu 
lacion profesionaî p a ra  îa  ensefianza de la  natacion y  de ha 
c e r  c r e e r  al publico lo c o n tra rio .
N o  se re fie re  el fallo p a ra  nada a que 
los anuncios pud ieran  s e r  una ré p lic a  a m anifestaciones a n -  
te r io re s  del denunciante, no obstante p a re c e r  que si en trafig  
ban tal m atiz .
C re o  q u e , en este fa llo , puede e n co n tra rse  
el p r im e r  paso p a ra  unas decisiones mas resueltam ente o r ie g  
tad as en el sentido que aquî se  deüende.
L a s  influenctas de las concepciones de nueg
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ti'o derecho hîstorsco y  de \4gentes en algun sistem a de 
derecho  com parad o , se a d v îe rte ii, en g e n e ra l, en todo el 
tratam îento que desde estas perspectîvas  se da a los supues  
tes de la  publicidad sup erla tiva . D e  la  que se  aislan aque -  
Uos casos en que el propio droducto , s e rv i cio o activ idad, 
se colocan psicologicam ente en un piano tal de excelencia  
que im plîcitam ente e n c ie rra n  las prop ias aiabonzas una com ­
paracidn  con toda la  c o m p ^ en c ia . S e  sigue de este modo la  
doetrina al ém ana que desde antiguo reconoce ese matiz que  
sa estim a fundam ental, y  que supone que la  com paracidn  
no sdlo deviens del uso de un com parative en sentido g ram g  
tîca l û de una presentacion que im plique la  de los te rm ines  
de la  com parac idn , smo tam bién de c îe rtas  expresiones e , 
incluso, de '^xnr^Twiones superlativas que impUcitamente com ­
p o r ta i la  co m p arac id n , aun subco nscîente, en el p roceso  
psicoîdgico de respuesta  de los destinatarîos ( 9 6 ) .
H a y  que re c o n o c e r, sin em b arg o , que la  
cons tru c c id n , se aguda, no deja de re s u lta r  un tanto a r t if i-  
cîosa . P o rq u e  la  publicidad superla tiva  tam bién entrafta una 
com paracidn , P e ro  d ife re n c ia r la  de la  excluyente tiene en 
A lem an ia  ia  indiscutible v ir tu alidad que d é riv a  del d ive rse  
tiatam iento que se da a la  publicidad com parativa  -s a lv o  e x -
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cepcîdn , îîfcîta aunque sea v e rd a d e ra -  y  a îa  superla tiva  
que es licîta  cuando no es fa la z , C o sa  q u e, como es s â -  
bîdo, se déterm ina  severam ente  y  p o r  un ju ic io  sobre la  
com probabilîdad.
E n  ese contexte, so b re  todo p o r la  r ic a  
p ro b le m a tic a  de la  exag erac idn  y  la  v e ra c id a d , tiene senti 
do la  d iferenciacion y  résu lta  util en tanto no se  in v ie rta  la  
ré g la  sobre  la  publicidad com parativa . P  ero una vez que 
esto suceda, deja de te n e r sentido, puesto que en todo cg  
so d eb era  re s is tirs o  el ju ic io  de verac id ad  y ,  superandolo , 
toda publicidad dom parativa tam bién s e ra  lîc ita , exactam  ante 
igual a como o o u r fe  con la  s u p erla tiva , salvo que incida  
en el supuesto tîpico de denigracion ,
E l hecho de que nuestro  Jurado se detenga  
en esos m atîcas de d iferenc iac ion , im plica que esta p a rti eg  
do de una considet'acion es tric ta  de la  com paracidn en pu­
b lic idad ,
D o s  son los fallos fundam entales en esta  
m a te ria . Uno de ellos (9 7 )  se re fie re  al caso de una publi 
cidad en fa v o r  de un café soluble en la  que se  afirm aba  
s e r  "e l unico café soluble instantaneo que sigue sabiendo a 
c a fé , 6 a fé" , P a r a  el Ju ra d o , la  expres ion  "u n ic o " , r e fe r i -
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r id a  a "cualidades esenciales del producto" tiene un sentido 
com parativo p o r excluyente de los productos s im ila res  "con  
el consiguiente descréd ito" p a ra  éstos.
U n s u p erla tive , en determ inadas c ircunstag  
c îas ,  deja de s e rlo  a secas p a ra  constitu ir la  nueva catego- 
r îa  de publicidad excluyente , que p o r re b a ja r  a la  competen  
c ia , se ju zg a  com parativa , Y  ah o ra  ya  no duda el Jurado  
en a trib u ir  a esta categoria  de com paracidn un alcance de­
n igrato  r io . L u eg o , proyectado el analisis so b re  el que v ie -  
ne haciéndose en g e n e ra l, résu lta  que cabe d is c e rn ir  den­
tro  de la  com paracidn en atencidn a sus posibles m odalida- 
d es. Puesto que si en el caso Fîndîcato  del Com bustible  
contra  Queth adores N ia n , se estimd que el c a ra c te r  com pg  
ra tivo  e ra  co n tra rio  a los buenos usos , en este de ahora  
se d o c îara  capaz de p ro d u c ir el descréd ito .
S e  deduce que adem as de s e r  la  o rien ta  -  
cidn del Jurado en esta m ate ria  mas artific iosa  résu lta  deg  
de luego mucho m as es tric ta  porque si al adm itir mod alida­
des no den ig rato rias  podrian excep tu arse  de la  deslealtad  
cîertos  casos co m p aratives , p o r el expedients de rem itir lo s  
a la  clausula g e n e ra l, toda com paracidn se ré p r im é .
N d te se , adem as, que en este caso c o n c re -
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to !o que déterm ina la  calificacidn de d en ig rato ria  la  com para  
cidn im plicita en el c a ra c te r  excluyente, es el uso de la  ex­
p res idn  "el unico" re fe r id a  a "cualidades esenciales del p r o -  
dubto". P e ro  prec isam ente  eso es lo que hace posible una 
verificac id n . Con lo que es n ecesario  conclu ir que puesto que 
S3 d é c la ra  il:c ita , el ju ic io  se hace con absolute independen-  
cia del grado  de su verac id ad  ( 9 8 ) .
E l mismo c r ite r io  se apre; en otro  fallo  
del Jurado (9 9 )  re la tive  a un caso m uy s im ila r al a n te r io r  
y  en que se enjuicia la  publicidad que re a liza b a  qui en con 
su denuncia habia prom cvîdo aqueî procedim iento . L o s  anun­
cio s a rgum entaban; "unico en a ro m a . delîcioso s a b o r" , " nin 
gun café tiene tontes ventajas como X " ,  "sdlo X  tiene delîcio  
so aiK>ma de café re c ién  to s tad o ", "se  u iilizan sdlo los mejo  
re s  cafés del m undo", R especto del térm ino "unico" se con­
s id é ra  que en este caso tiene un sim ple m a tiz , superla tive  
que no coîooa en piano de excelencia  so b re  los demas produg  
tos de la  com petencia, A c a s o , p o r com paracîdn con el su -  
p ^ s to  a n te r io r , p u d ie ra  p en s arse  que es el empleo del a rtic g  
lo d eterm inado en ultima instancia la  que da el m atiz exclu­
yente a la  exp res id n  su p eH atîva , p e ro  c re o  q u e, sin p en u ic io  
del v a lo r  que pueda te n e r el a rtic u lo , es algo distinto lo que
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p rovoca la  m a izac id n . S ie id o  en rea lidad  lo unico im portante  
la  deduccidn c.el publico de las exp res io n es . E n  muchos eg  
sos el emplec del artîcu lo  determ inado entra fia  significacidn  
de indiscutibl s s u p e rio rid a d , p e ro  s e ra  el contexto el que en 
cada caso F a y a  de s e r  exam inado. P o r  lo m ism o, el fallo  
que se cor tenta estim a que se dan las c ircunstancias  calificg  
do ras  de excluyente en las expresiones "solo X  . . . "  y  
"ningun » .afé . . .  " .  Y ,  en consecuencia, p o r su sentido corn 
parativo  denigrato r io  se califican de ilîcitas como deslea les .
C re o  que es c iertam ente  de lam en tar que en  
esto s jo s  p r im e ro s  casos que el Jurado ha tenido ocasidn  
de c c n o c e r , no haya profundîzado en las c ircunstancias  de 
todo orden  que influyen en la  va lo rac io n  de las argum enta -  
cio*les  p u b lic itarias . S ie id o  de d es tacar que en am bos, los 
df nuncîados re a liz a ro n  en el procedim iento una s e r ie  de aig  
rjac iones en su descargo  basadas en que las expresiones  
utilizadas resum îan  unas c ircunstancias  objetivas exactas .
C la ro  es que estas se  conectan a condiclo­
nes de a ro m a  y  sab o r que sustancialm ente se  aproxim an a 
las opiniones o ju ic ios estéticos, que no eon susceptibles de 
verific a c id n . D e c ir  do un café que tiene el m e jo r aron  a o 
s a b o r es idéntico a  p re d ic a r  de m as flo re s  que son las m as
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bonîias. P o r  esa ra z o n , con independencia del fondo de am - 
bos fa llo s , lo que me p a re c e  lam entable es que no se haya  
acogîdo el c r îte r îo  de la  v e ra c îd a d , aduciendo la  împosibîlî -  
dad de verîfîcacion   ^ y  consiguientem ente liegando a la  m îsm a  
conclusion, de fondo, P o ro  p o r  la  buena ra zd n  de que sien  
do im posible un ju icio  de v e rd a d , la  com paracion debe p r o -  
h ib irs e .
E n  este o rd e n , no m e p a re c e  inconveniente  
r e c o rd a r  la  sentenoia que con fecha 20 de m a rzo  de 1968  
dicto el T r ib u n a l de D efensa de la  C o m p ^ en cia  en expe -  
diente instruîdo p o r denuncia de U r ru z o la , S ,  A ,  contra  
T e m p e ro l, S ,  A ,  L o  c reo  util p o r re fe r is e  a un hecho 
que se re d u c îa , en s in tes îs , a la  publîcidad que la  denuncia 
da re a liza b a  expresando que p o r v îrtud  de una patente que 
dîsfrijîtaba e ra  la  unica que podîa o fre o e r  un tipo de p în tura  
y  utîH zar en Espafta  una concrete  técnîca de pintado.
Com o se a d v ie rte , el supuesto es muy in te -  
re sa n te , P o rq u e  c laram ente  toca aspectos de los efectos 
que se producen en el publico y  s o b re  la  situacion excluyea  
te  en que T e rn p e ro l, S . A ,  se colocaba.
R especte  a lo p r îm e ro , el T r ib u n a l ap lica  
el c r ite r io  de in terpre tac îdn  del m e n s ^ e  p o r lo que el pub]i
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CO entiende. L-o que le  lleva  a conclu!r  que se présen ta  Tern  
p e ro l, S ,  A .  en situacion excluyente, Ob vi am en te , el T r ib u ­
nal tiene que re fe r ir s e  tam bien a las circunstancias objetivas  
que determ inan su com petencia y  la  aplicacidn de la  ley  de 
1963 . P e ro  esas no pueden in tere sarn o s  aqui. Tam poco p u e-  
de o lv id arse  que en dîcha ley  solo existe una re fe re n d a  gen^  
r ic a  a la  deslealtad como p rac tica  que debe p ro h ib irs e , en el 
apartado d) del articu lo  3—, p e ro  sin que se tipifiquen . de 
ningun modo, cu a lqu iera  de los supuestos que la  constituyen, 
H ech a  esta sa lvedad , résu lta  mucho mas ilus tra tiva  la  ra tio  
que decidio al T r ib u n a l a d e c la ra r  prohibida la  p rac tica  de 
T e m p e ro l, S ,  A ,  , que fue la  de c o n s id e ra r que con e lla  se  
habia'*provocado una inquiétante confusion s o b re  el objeto de 
la  patente’*. O , lo que es lo m ism o, que se habia faltado a 
la verdad, puesto que la  patente amp a:'aba un p ro ced im ien - 
to determ inado y  concrete  de pintado p o r e lec tro fo res is  y  no 
el procedim iento o sistem a de elect ro fo re s is  en g e n e ra l, co­
mo seguram ente se desprendia  de su publîcidad e in form a -  
cion a clientes,
E s e  e s , en mi opinion, el acertado c r ite ­
r io  que debe p re s id ir  en todo caso el ju ic io  p a ra  la  c a lifica -  
cidn de un acto pub licit a r io  cuando e n c ie rre  una com para  -
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cion,
^©1 a n ^ îs îs  de la  ju rîs p ru d e n c ia  del Jurado  
c reo  que se destacan dos consecuencias im portantes de tipo 
g en era l* Con independencia de la  înseguridad o vacilacion  
que c o n o r^ am en te  puede a d v e rtîrs e *
U n a  es la  de la  ca re n c îa  todavia de una de 
lîm îtacidn s eg u ra  de los diferentes supuestos de la  desleal -  
tad . Q u e solo puede Ic g ra rs e  a tra v é s  de una m ayo r profun  
did ad en re lac îd n  con los casos y  modalidades p u b lic itarias ,
L a  falta  do tipîficacidn es tanto mas de la  -  
mental'' eu ante prec îsa inente  la  înstaux'acipn del Jurado en -  
cuentra  su m e jo r - y  acaso u n ico - fund am onto en la  agîlidad  
y  fîexîbîlidad de que es susceptible el procedim iento ante e l, 
q u e, suelto de r ig o r  es fo rm a lîs ta s , perm ite  un analîsîs de! 
süpuosto dosde todas las p erspectivas  p ero  s iem p re  a la  
luz de la  ra tio  que in sp ira  la  total disciplina ju r id ic a  de a 
pubHcldad, L ienando de este modo de v ida las cîausulas gen^  
ra ie s  que en e lla  se  contienen, e in terpretando todas desde  
la  trascen d en c ia  social que realm ente  se  reconoce al fendm e  
no.
L a  o tra  consecuencia es la  de q u e, p o r lo 
que se re fie re  al supuesto del d escréd ito , el Jurado ha in i-
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ci ado su o rie n ta tio n  p o r los c aminos que han re c o rr id o  îos 
in terp rè tes  de los sistem as alem as e ita liano, desdefiando  
los que est an ab iertos p o r : sistem as mas p ro g re s iv o s , 
que son p o r lo dem as, parad igm a actualm ente hacîa el que 
se vuelven aquellos -a l  menos en secto res  m uy c a ra c té ris a  
d o s - e încluso al que se recom ienda que se rem ita  la  apro  
xim acidn de los sistem as in ternes en los paises m iem bros  
de la  C E E ,
P e r o ,  so b re  todo, c reo  que al o r ie n ta rs e  
como lo hace el Jurado se vuelve  de espaldas al sistem a  
establecido p o r nuestro  Estatuto . Q ue no se ha limitado 
ventui'osam ento a ira d u c ir  conceptos y  prîncip ios de la  corn 
petencîa d es le a l, sino que establece un régim en ju rid ico  to­
tal de la  publîcidad en el que se a lb erg a  la  defensa contra  
la  deslealtad , p ero  que rebasando ese lim ite , se  in sp ira  
-co m o  coryunto un itarîo  é:i la  tutela y  proteccîdn  de los coji 
sum idores fr ie  te  a una avasa liad o ra  publîcidad que, incidier^ 
do en m ultiples secto res  p revalen tes  so b re  el p a rtic u la r  de 
aigunos de los miembivos de la  com unidad, pone en pelîgro  
incluso el m arc o  mismo de la  com petencia como m écanism e  
de la  o rgan izac îdn  econdm ica.
E n  un sistem a como el nuesti~o en que la
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publîcidad fa laz  ne es un sim ple supuesto de deslealtad en 
la  com petencia, y  en que la  disciplina de esta se  fundam ea  
ta  en la  tutela del in te r es de los consum id ores , no es facîî 
e xp lica rse  como pueden aco g erse  categorias  como las de 
publicîdad com parativa  y  excluyente o como se  puede d e ja r  
de s e r  s evero  al en fre n ta r la  publicidad su p erla tive , sîn ha  
c e rla s  antes p a s a r p o r el test de la  ve ra c id ad , Ypuesto que 
una publîcidad v e r id ic a , sunque sea co m parative , rinde un 
efectivo s e rv îc io  a los consum idores , esa debe s e r  la  p ie -  
d ra  angular p a ra  c a lific a r la  denigracion o el descrédito  en 
eu al qui ercom p a r  acîdn que no sea  despectiva fo r  malm ente y  
que sea susceptible de un ju icio  , de ve rd ad * Evitandose la  
p arad o ja  y  la  contradiccion con el s istem a legal de que lie  — 
gue a re p r im irs e  una publicidad v e rid ic a  con sacrific io  del 
gen era l în terés  al pai'^icular de los co m p eiid o res , y ,  en cam  
b io , se to le re  una publîcidad fa laz  porque se estim e m e ra  
exag erac ion  incapaz de d e s v ia r la  c lîente la.
Im porta  mucho que el Jurado se p e rca te  de 
su injportantisima funcidn y  que se es fu erce  en a îs la r  y  d e li-  
m ita r con c la rid ad  el supuesto del descried ito  dentro  de lacs coord  
nadas que v îenen im perativam ente im puestas p o r  el sistem a  
de los p rîn c ip io s , especialm ente p o r  el a rticu lo  8— y  p o r el
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p r im e r  p a rra fo  del articu lo  1 0 , que contîene el mandate al 
Jurado de como deb^ar-interpretarse, y  d p lica rse  o c u ^  es el 
espîritu  y  la  ra tio  que p res id e  la  configuracîon de aquel su ­
puesto de deslealtad.
C  ) E l ultimo încîso del a rticu le  10 del E s ta  
tuto cons id éra  desleal la  publicidad ’’que Sea c o n tra ria  a las  
norm as de la  c o rrec c id n  y  buenos uses m ercan tiles” .
E s ta  clausula g en e ra l e n c ie r ra  la  ven ta ja , 
p ro p ia  a todas las de su n a tu ra le za , de re s u m îr , sin los 
pelîg ros  de un casuîsm o s iem p re  insufic iente, una n o rm a r e  
gu ladora  de la  actîvidad pu b lic itaria  m ediante la  imposîcidn  
de un paradigm a al que deben a ju s tarse  las p racticas  de 
îos com petîdores en su lucha p o r el m ercad o . H a  podido 
so st en e rs e  qu e, en re a lid a d , los supuestos de confundibili- 
dad y  de des créd ite  no son m as que expresiones de esta  
clausula g e n e ra l,
F o rm u lad a  como sujecion a la  co rrec c id n  
profesional o a los usos honestos del com erc îo  o a los bu^  
nos usos , se en cuentra  de hecho reco g ida  en todos los sis  
tem as positîvos.
E xam înado el standard que el precepto  îm -  
p o n e , résu lta  oblîgado s c a l a r  que natur aim ente no esta cong
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tituîdo per* cu a lq u îer use c o m e rc îa l, ni s îq u îe ra  p o r Ios ade 
cuados a la  lucha en el m ercado p o r la  conquista de la  d ie u  
te la , sino que los usos a los que deben a iu s tarse  las p ra c ti­
ces son en concrete aquellos del anunoiante ho n o rab le , o que 
se estim an como déterm inantes de la  co rre c id n  en la  com pe -  
tencia  a tra v é s  de la  publicîdad,
E l m atiz es im portante porque g ra c ias  a él 
la  co rrecc id n  o mcorr^eccîdri h a b ra  de v a lo r  a r  s a en ra zd n  
de la  n a tu ra leza  pu b lic itaria  del acto que, como es sab îdo , 
determ ine una disciplina ju rid ic a  fundam entada en la  tutela de 
los consum idores. A  la  h o ra  de re lle n a r  el contenido Inde -  
term inado de la  n o rm a , h ab ra  de p a r tîrs e  de esta m atiza -  
cidn. Y  no puede o lv id a rse  que es en este punto donde re s i 
den los posîbles înconvenientes de toda n o rm a ”en blanco” , 
que exîgen una cuidadosa ponëeracidn que im pida tanto su 
inaplicacidn p o r in e rc ia  como una aplicacidn îr.d iscrîm înada  
que atente a la  m ism a fînalîdad de la  no rm a y  a la  segurid  ad 
ju r id ic a .
S i de la  publîcidad se  tiene un concepto es 
t r i  cto que no re c o ja  las m anfiestacîones de lo que hemos d e -  
nominado publicidad p rom ocîd n , se hace dificil p lan tear en 
hipdtesis casos de deslealtad pub lic itaria  que no se reco ndu jt-
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can a los supuestos do confundibîlîdad y  d en îg rac î6n . M âxîm e si 
la publicidad engallosa tiene sü p rcp io  y  esoecifico caucc de r e -  
p re s iô n . N o  se ouédé dèiîar* de d ita r que A S C A R F L L I  sostiene  
term iriahteniente que la clâusula genera l del n^ 3 del a r t .  25^8  
del codice c iv ile  no contem pla actos de publicidad sino aquellos que 
iustam ente se producen en fo rm a no p u b lic itaria  ( 1 0 0 ) .
R ealm ente nienso que en esta cuestiôn es n ecesarîo  
te n er p rosen te  desde el o rincîp io  que la  disciplina ju r id ic a  e s ta - 
blecida p o r  el F  statute m ira  al doble tren te  de la  publîcidad en 
estric to  sentido; como fenômeno so c ia l, y  como actividad de los 
sujetos que in tervienen en su instrum entaciôn . D e  esta s u e rte , y  
p o r lo que se re fie re  a la  com petencia deslea l, desde eî p r im e r  
punto de v is ta , los casos de publicîdad inform aciôn se reconducen  
ciertam ente  a los supuestos de confusion y  descréd ito  y  solo muy 
ra ra m e n te  podrân re m itirs e  a la clâusula g e n e ra l, cuya funcidn 
especial se iu g a râ  en los casos de la publicidad prom ocidn . A s i  
como fundamentalmente en re lacidn  a la actividad instrum entadora  
de la publicidad p a ra  el anunciante.
F I  P ro fe s o r  G A R R IG U E S  se ocuoa de supuestos de 
lo que he llam ado de publicidad prom ocional al t ra ta r  de la  clâusu­
la g e n era l del artfcu lo  10 del F  statute. A  la  que tambîén reco n d u - 
ce los supuestos do la  publicidad engafiosa (1 0 1 ) .
F n  este punto, no esté de mâs s e fla la r  q u e, en 
su estudio so b re  D e re c h o  cornoarado p a ra  la re p res id n
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de la  com petencia desleal en los Estados m iem bros de la  
C E E ,  U L M E R  dedica üil especial capitulo a lo que denomîna 
’’métodos publicîtarlos înopoHunos o desag rad ab les” y  que no 
son sino los que aqui denomino de publicidad prom ocion (1 0 2 ) ,  
Y  al p lan tear se R ÏP E R T  la  prob lem atîca de la  com petencia  
c o n tra ria  a los usos p ro fes io n a le s , después de d estacar las  
dificultades p a ra  d e te rm in er el concepto, se re fie re  a supues­
tos taies como la venta sistem atica a bajo p re c io , los anun- 
cios de reb a jas  p o r liquidacidn, la venta en bola de n ieve y  
el envîo gratu ite  a los clientes de p rim as  en especîe o p o r  
medio de cupones (1 0 3 ) .
F u e r a ,  pues , de los supuestos de confundîbi- 
lidad y  descréd ito  es todavia desleal aquel acto de fînalidad pu­
b lic ita ria  que c o n tra ria  los bueicrs usos m ercantiles  o la  c o -  
rre c c io n  p ro fes io n a l, impidiendo que se co n serve  in tegram ente  
eî equilibrio co n cu rren c ia l en un m ercado limpîo y tra n s p a re n ­
te .
S e  ci e r r a  con ello el sistem a establecido p o r  
el Estatuto desde la  perspective  econom ica. E n  atencion al in -  
te ré s  de los consum idores, la  publicidad debe s e r  v e rid ic a  y  
ha de re s p e ta r  ®1 prin c ip le  de la  lealtad en la  com petencia, 
que solo se consigue cuando el acto publicitario  no p rovoca
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en los destinatarîos una atraccidn en la creertcta de que la  
actividad o el producfco o serv ic io  del anunciante es de otro  
com petidor, y  cuando el acto no entrafta un injustificado ata 
que al créd ite  del c o n cu rren te . P e ro  ad em as, cuando se  
ajusta a unos buenos usos que contribuyen a m antener el 
equilibrio  de la  com petencia, base de la  actual organizacion
econom ica.
D e c id ir  cuales sean esos usos o cual la  coa  
ducta c o rre c ta  de los anunciantes es ta re a  a rd u a , como se  
desprende no solo de la  generic idad  de la  clausula sino p o r  
la  escasa trad ic ion  que tien en en nuestro pais una v e rd a d e -  
r a  disciplina del m e rc a d o , desde c r ite rio s  no adm inistratives  
e incluso desde ellos m ism os. M e p a re c e  que ya  lo advirtio  
asi la  C a m a ra  de C o m erc îo  al re d a c ta r su R ecopilacîon de 
uso s , dejdiido exp re s  am ente al m a r g en ios re la tives  a la  pu­
b lîc idad ,
P e ro  dos cuestiones me p arecen  fund am enta­
le s , L a  p r im e ra  que esa dificuitad evident^ no debe în h ib ir  
al Jurado de la  P u b lic id ad , sino al c o n tra r io , e s tim u la rle , 
p a ra  in tentar una p ro g rè s ! va  y  fecund a determ inacion del 
contenido de la  clausula g e n e ra l. E n  segundo te rm in e , c re o ,  
sin em b arg o , que su esm ero  y  cuidado deben s e r  extrem ados
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al m axîm o. P a r a  év ita r que aquélla dcMiermlnacion atente a la  
ra tio  in sp îrad o ra  de la  genera l disciplina ju rid ic a  que régu la  
la  publicidad , Y  p a ra  e v ita r , p o r consecuencia, que la  c lau­
sula g en era l se convierta  en cajon de s as tre  al que se re m i-  
tan îos supuestos que no pueden re c o g e rs e  en la  confusion 
ni descrédito  (1 0 4 ) .
Con ello vuelve a p lan tearse  la  necesîdad de 
que el Jurado se proponga a is la r  y  delim îtar m uy precisam ente  
cada uno de los prîncip ios del Estatuto desde su p ecu lia r fin a -  
lidad y  en ordenacion segun su je ra rq u ia  en funcion de la  ge­
n e ra l. Y  dentro del princîp io  de com petencia, deben a is la rs e  
con claridad  m erid iana  los supuestos exp rès  am ente contem pla- 
dos en la  le y .
Q ue es ta re a  cuya dificuitad no puede ocu ltar  
s e . p e ro  que evldencia la  im portancia  de la  funcion. P o rq u e  
solo p o r el camîno indicado se co n seg u ira , en mi op inion, im -  
p e d îr tanto que el p rincip io  de ve rac id ad  se pong a al se rv ic io  
de la  com petencia como que esta se desentienda de su co n s i- 
deracion  de medio p a ra  que los consum idores logren  sus 
propîos fines.
P o r  e s o , en deKnitiva, tam biéa los supuestos 
de publicidad prom ocion han de re g u la r  se desde el p rincîp io
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de v e ra c id ad , como ya  se dÿo. Y  no solo p o r razo n  de su 
contrarîedad  a los buenos usos. P e ro  tam bién , p o r eso , e s -  
tos pueden c o n v e rtîrse  en fren o  poderoso a los actos pu b lic i- 
ta rio s  -d e  cua lqu ier e s tru c tu ra - que contribuyan a o b scure  -  
c e r  el m ercad o , Y  c reo  que lo ,que se denomina "c h a rla ta -  
n e r ia ” , que es exageracion  o g r îte r îo  de m ercado puede, a 
tra v é s  de una ju rîsp ru d en c ia  p ro g re s iv a , re fre n a rs e  po sitiva - 
m ente,
P o r  las m ism as razo n es  seA aladas, no c reo  
que la  clausula genera l pueda ensanchar inadecuadam ente los 
lim ites de la  confusion y  del descréd ito , Estos son supuestos 
perfectam ente tîpificados en la ley  que no pueden ni deben 
d esn g u rarse  a tra v é s  de una aplîcacion ind iscrim inada de 
aquella c lausula, C u ya  in terpretac ion  a co n tra rio  tampoco pue 
de serv ir de fund am en to p a ra  una laxitud en la  va lorac îon  de 
la  v e ra c id ad , A  p a r t ir  del E sta tu to , p o r v irtud  de su articu  
lo 8—, no puede in vo carse  uso alguno p o r el que se justifi -  
que la  fa lsedad,
C re o  s inceram ente  que la  clausula g en e ra l de 
la  deslealtad debe ju g a r  su principal papel en re lac îon  a los 
supuestos de publicidad prom ocio nal, en todas sus posîbles  
varied ades  (1 0 5 ) ,  S o b re  todo en tanto no lleguen norm as es
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pecificanente re fe r!d a s  a e llas . Y  en esta cuestion pîenso que 
no e s ta ria  d esacertada  una ta re a  ju rtsp ru d en cîa l que, al am pâ  
ro  de la  c o rrec c îo n  p ro fes io n a l, fu e ra  aproxim ando la discipli 
na a la  y a  vigente en los paises de la  C E E ,  y  s ingu larmente  
en A lem an ia  cuyo sistem a p a re ce  ya  construido y  sobre  b a­
ses bastante solidas,
D esde o tro  punto de v is ta , p e ro  s iem pre  den 
tro  de la  fianlidad g en era l de la  disciplina ju rid ic a  de la  publj 
cidad , la  re fe re n d a  a los buenos usos no puede desngarse  
como se ha apuntado, del ambito en que son ta ies . Q ue no 
es sino el estrictam ente public itario , S in  que quepa, a mi ju i  
c io , extenderlos mas alla  como s é r ia  el caso de que a la  
clausula se re m îtie ra n  los supuestos en que se actuara  cbn 
in fraccion  de norm as lég a les , aunque se re fie ra n  a la  o rd e ­
nacion de la  actuacîon en el m ercad o , U na in fraccion  de las  
norm as adm inistratives o fiscales no es m ate ria  susceptible  
de s e r  va lo rad a  p o r los c rite rio s  de la deslealtad. Menos si 
la  in fraccion es de n o rm a  de n a tu ra leza  penal,
Y  esto va le  especialm ente con re fe re n d a  al 
segundo de los puntos de v ista  indîcados m as a r r ib a *  Esto  
e s , p o r lo que resp ecta  a la  lealtad ën la  com petenda en 
la  actividad instrum entadora de la  publicidad p a ra  el anun -
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ci ante.
L a  com petencia en tre  agencîas , agentes y  
m edios debe som eterse desde luego a los princîp ios de leql 
tad que exigen la  ob servan c îa  de una c o rre c c îo n  profesio  -  
nal y  de los buenos usos. P a r a  cuya determ inacion s e ra  
m ateria l in ap rec iab le  cuantos codigos deontologîcos esos en 
tes e laboren y  aprueben , P e ro  a condîoîon, como es o b -  
v io , de que se  mantengan en los lim ites de su especifîca  
posîble eficacia y  de que se hagan eficaces dentro del s is ­
tema genera l irnperante en nuestro O rdenam iento ,
E n  re lac ion  con este punto, no me p a re c e  
ocioso a d v e rtir  de la  d îferenc ia  que existe en tre  los usos 
a que se re fie re  el articu lo  10 del Estatuto y  los usos que 
surgen vinculados a la  contratacion.
M e p a re c e  que en tre  ellos no cabe confu­
sion. P a r a  que pueda ap licarse  la  ré g la  contenîda en el a £  
ticulo 10 es n ecesarîo  que se den las condiciones que de — 
term inan  la  apHcabîlîdad de la  disciplina de la  com petencia, 
P o r  lo tanto , no la in fraccion de cua lqu ier uso en m ate ria  
de publicîd ad desencadena el m écanism e re p re s iv o  del a r ­
ticulo 10 , sino solo cuando se haya contrariado  lo que es 
usual o c o rre c to  p a ra  a tra e r  clientela a tra v é s  de la  p u b li-
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cidad , c p o r quien se dedica a în strum cntarla  fren te  a sus 
competidor e s .
E s  p o r lo que no puedo e s ta r de acuerdo  
con el fallo del Jurado (1 0 6 ) que se expone a continuacion. 
S e  trataba de una denuncia prom ovida p o r quien fué p a rte  
como anunciante en un contrato de inserc ion  pu b lic itaria  en 
un numéro ex tra o rd in a rio  de una re v is ta . A l que se exigio  
e! page po r antîcipado sin que lle g a ra  a p u b licarse  luego.
N o puedo d e ja r  de tra n s c r îb ir  el C onsiderando en que el 
Jurado fund am enta su reso îucion sancionadora; "Q ue el a r ­
ticulo 10 del Estatuto en su p a rra fo  final sancîona aquellas  
activîdades publicitarias  genera lm ente  co n tra rias  a las n o r­
m as de la co rrecc id n  y  los buenos usos m ercantiles  y  que 
es evidentemente co n trario  a ta ies norm as y  u so s , con tra  -  
ta r  armnoîos p a ra  un num éro especial de una re v is ta  que no 
llega a v e r  la  luz obteniendo, sin em b arg o , p o r anticipado  
el pago del p re c io ” ,
• Con ello m e p a re c e  que se re b a ja  la  d isç i 
plina ju rid ica  de la  publicidad a la  categ oria  de un R eg lam en  
to d iscip linario . Q ue seguram ente s e ra  en extrem o n ecesa  -  
r io  -ra zd n  sin duda p o r la  que se dicta el fa llo - p e ro  que 
es algo es encialm ente d ive rs e  a lo perseguido p o r la  L e y ,
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E n  mi opinion, esta m ate ria  de los ”p r in c i-  
pios g é n é ra le s ” que el Estatuto consagra  no esta dictada en 
atencion a los in te r es es de las c lases p ro fes ion ales , aunque 
a ellas les  afecte y  especialm ente lo re la tivo  a la  competen -  
cia . S e  in ca rd in a  la  norm ative  en la  genera l del O rd en am iea  
to , y  exige una intebpretacidn coherente y  sistem atica no so­
lo de las no rm as  especiales en tre  si sino en re lacion  con las  
dem as positivas con las que guard  an conexidn, C oncre tam ea  
te , que se  discipline la  lealtad en la com petencia a tra v é s  de 
la  publicidad y  en tre  los sujetos que en ella  in tervienen no 
qu iere  d e c îr  en modo alguno que las re g las  no se engranen  
en la  g en era l d isciplina de la  com petencia d es lea l, C uya p r î  
m e ra  p rem isa  es que pueda h ab larse  de com petencia.
N atu ra lm ente  que la  contratacion publicîtaida  
queda sornetida a las re g la s  de la lealtad . E n  cuanto que es 
la  traduccion ju rid ic a  de la  actividad instrum entadora de los  
sujetos, de su actividad ”p a ra  el m ercad o ” . P e ro  no en 
cuanto tal contratacion o L o s  buenos usos a que se  re fie re  
el articu lo  10 del Estatuto no son los que p res iden  la  p e r -  
feccion y  ejecucion del co n tra to , como re lac io n  in te r p a rte s , 
sino los que deben p re s id ir  la  actuacion de los ” s iyetos”
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-a g e n c îa s , agentes y  m ed îos- fren te  a o tros ”styetos” -ag e&  
c ia s , agentes y  m ed îo s- p a ra  la  conquîsta de quien haya de 
s e r  p a rte  de su contratacion , esto e s , de su clientela.
L a  cuestidn m e p a re c e  de enorm e tras c e n  -  
dencia porque sentândose en el fallo que se com enta, la  c e r  
te ra  doctrina de qüe al Jurado correspo nde  d iluc idar la  o b -  
se rv a n c ia  de los "p rin c ip io s” en la  actividad que despliegan  
los "sqietos” , su aplicacidn p o s te rio r d escubre  que aquella  
puede te n e r una? consecuencias que no m e p arecen  acep ta - 
b les . P o rq u e  supone la  in tervencîdn del Jurado en la  e s fe -  
r a  de p e rfe cc id n , y  cumplimiento de los contratos publi c ita-  
r io s , como re lac idn  en tre  p a H e s , L o  que llevado a sus 
consecuencias Idgicas significa que el "princ îp io  de v e ra c i­
dad” puede d e s a rro lla rs e  como en evitacidn del dolo contrao  
tu a i, el p rincip io  de legalîdad puede co m p o rter la  in terven  -  
cidn del Jurado en cuestiones so b re  nulidad de cîausulas y  
aun del contrato m ism o, etc . etc. C osa que el Estatuto ni 
puede p re te n d e r ni p retende de hecho, Puesto que ni al Ju­
rado  en princip io  co rresp o n d e  mas aplicacidn del D e re c h o  
que la  ya  m uy im portante de las norm as de disciplina de la  
publîcidad, ni cuando la  ley  le  da in terven  cidn en las cues­
tiones en tre  p a rtes  en un con tra to , lo hace con m ayo r a l -
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cance que el del m ero  a rb itra je , y  dentro desde luego de lo 
contractuado (c f r ,  a r ts . 30 y  66 E P ) .
P arad d jicam en te  esta es la  doctrina  que tarn 
bien se reco ge  en un C onsîderando del propio fa llo , que se  
v é , sin em b arg o , con trad icha , m as abajo y  con el v a lo r  
de ratio  dicidendi p a ra  el conocîmiento y  sancidn p o r la  • 
via  de la in fraccion  de los ’’p rîn c ip io s” .
P ie n s o , en fin , con la m ayo r:a de la  doc­
tr in a . que es positiva la  îrltroduccîdn en nuestro  D ere c h o  de 
la  c la lu su la  g e n era l ccntenida en el inciso final del articu lo  
10 del E statu to , P e ro  no me p a re ce  im pertinente re p e tir  
la necesidad de un exquisite cuidado en la  determ inacion  
casuistica de su contenido* Q u e , *a mi ju ic io , no puede at en 
ta r  ni a la g e n era l eficacia  de la  disciplina ju rid ic a  de la  
publicidad sistem aticam ente in te rp re ta d a , ni puede s e rv ir  pa  
r a  a tra e r  a la  d isciplina de la  com petencia desleal supues -  
tos ajenos obj eti vam  ente a la  m ism a, ni debe tampoco re p re  
s en ta r un cauce p a ra  la  consagracîon de p rac ticas  - a  las  
que se reco n o zca  v a lo r  u s u a l- que atenten a los fines de la  
com petencia m ism a q ie  debe m antenerse en libertad  y  sin  
re s tr ic c io n e s ,
Punto este ultimo so b re  el que h ab ra  de
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vol v e rs e  al t r a ta r  en el proxim o Capitulo - a l  que m e re m ito -  
de los sistem as o reg im en es de auto control o autoregulacîon.
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NOTa S a L Cü PITULQ VII
1 )  E n t r e  n o s o t r o s ,  J . GaRKIGUES : "La p u b l i c i d a d  y . . . "  c i t .  
p â g .  1 7 î FERNANDEZ NOVOa o p .  c i t .  p â g .  3 I  y s i g u i e n t e s ;  
P, CaBANILLaSj o p .  c i t .  p â g .  39j y t a m b i é n  i n c l u i d o  e l  pro.  
p i o  J .M. MaRTIN üVIEDO ( o p .  c i t .  p â g .  I 8 )  qjie s i n  em b a r g o  
n o  e x t r a e  de  t a l  f u n d a m e n t o  t o d a s  s u s  c o n s e c u e n c i a s .  En A l ^  
m a n i a  no  s e  d i s c u t e ,  s o b r e  t o d o  d e s d e  1 . 9 6 $ ,  como t a m p o c o  
e n  S u i z a .  En F r a n c i a ,  l a  r e p r e s i o n  e s  p e n â l ,  como o c u r r e  
e n  I n g l a t e r r a  d e s d e  l a  T r a d e  D e s c r i p t i o n s  A c t .  I . 9 6 8 .  En 
l o s  E s t a d o s  V n i d o s ,  l a  FTC a c t u a  e n  b a s e  a l a  d e f e n s a  d e
u n  i n t e r é s  p û b l i c o .  P r â c t i c a m e n t e  e n  l o s  demas p a i s e s  de  
l a  CEE t a m p o c o  s e  d i s c u t e ,  a e x c e p c i ô n  d e  I t a l i a , d o n d e * 
t r a s  d e  c a r e c e r  de  u n a  f o r m u l a c i ô n  a u t o n o m a  d e l  p r i n c i p i o ,  
l a  d o c t r i n a  s i  g u e  l a  v i e j a  t r a d i c i o n  d e  f u n d a m e n t  a r  l a  d i s .  
c i p l i n a  d e  l a  c o m p e t e n c i a  d e s l e a l  e n  e l  i n t e r é s  de  l o s  coffi 
p e t i  "îoj'e.**. No f a l t a n  l o s  a u t o r e s  i t a l i a n o s  que  a b o g u e n  p o r  
e l  a b a n d o n o  y  p o r  h a c e r  mâs r i g u r o s a ,  como i n s p i r a d a  e n  i ^  
t e r e s e s  c o l e c t i v o s ,  l a  e x i g e n c i a  d e  l a  v e r a c i d a d .  S i n g u l a ^ l  
m e n t e  A, VANZETTI; "La r e p r e s i o n e . . . "  c i t .  y  G. GHIDINI - 
" en  t o d a s  s u s  o b r a s  s o b r e  l a  m a t e r i a " .
2 )  No i m p o r t a  n i  l a s  c i r c u n s t a n c i a s  s u b j e t i v a s  d e  q u i e n  -  
corne t e  e l  a c t o  f a l a z  n i  e l  q u e  s e  e n o u e n tr e  o n o  e n  s i t u a ­
c i o n  o b j e t i v a  d e  c o n c u r r e n c i a .
3 )  E s  de  n o t a r  q u e  e l  p r o y e c t o  d e  l a y  p r e s e n t a d o  a l  l a r l a -  
m e n t o  f r a n c o s  h a  s u f r i d o  e n  e s t e  o r d e n  i m p o r t a n t e s  m o d i f i -  
c a c i o n e s .  La e x i g e n c i a  d e  l a  m a l a  f é  n o  f i g u r a b a  e n  e l  p r o
-  643 -
y e c t o ,  l o  que  i m p l i c a  l a  i m p o r t a n t e  c o n s e c u e n c i a  d e  i m p e -  
d i r  q u e  c o n t i n u e  e n  e s t e  p u n t o  l a  j u r î s p r u d e n c i a  q u e  e n  
t e r i a  d e  f r a u d e s  v e n i a  r e c o n o c i e n d o  d e  h e c h o  l a  p r e s u n c i o n  
de m a l a  f e  d e l  f a b r i c a n t e .  En e l  p r o y e c t o  s e  p r e t e n d i a n  rjg. 
p r i m i r  l a s  a l e g a c i o n e s  f a l s a s  o s u s c e p t i b l e s  de  i n d û c i r  a  
e r r o r ,  e l  t e r m i n o  " s u s c e p t i b l e s "  h a  d e s a p a r e c i d o  e n  l a  l e y . 
^ u e  e n  c a m b i o  h a  a n a d i d o  que  l a s  a l e g a c i o n e s  h a n  d e  s e r  -  
" p r é c i s a s " .  En t o d o  c a s o  h a n  d e  r e f e r i r s e  a a l g u n o  o v a r i o s  
d e  l o s  e l e m e n t o s  qu e  e n  l a  l e y  e n u m e r a n .  No o b s t a n t e  h a  
que  d e c i r  q u e  l a  l e y  h a  s i d o  b a s t a n t e  r i d i c u l i z a d a  e n  l o s  
a m b i t o s  p u b l i c i  t a r  i o s  f ’^ a n r e s e s  ,
4 ) S i n g u l a r m e n t e  p o r  l o  que s e  r e f i e r e  a l a  p u b l i c i d a d  com 
p a r a t i v a .
5) SaMUELSON, op. cit, pâg. 1 4 3.
6) J . Gtrt.RRIGUES Î "La publicidad y sus f undamentos. . . " cit, 
pâg. 17.
7) E s t e  e s  e l  s e n t i d o  que  s e  r e c o n o c e  e n  A l e m a n i a  q u e  e s ,  
entre i o s  paises d e  derecho continental, el q u e  c u e n t a  c o n  
m ayor  t r a d i c i ô n  y  c o n  u n a  m e j o r  e l a b o r a c i ô n  d o c t r i n a l  e n  -  
e s t a s  r a a t e r i a s ,  y ,  c u y o  s i s t e m a  e s  e n  l a  a c t u a l i d a d  e l  mâs  
p r o x i m o  a l  n u e s t r o .  E l  mismo s e n t i d o  s e  a p r e c i a  q u e  l e  d a  
C, FERNaNDEZ NOVOA ( o p .  c i t .  p â g . 3 1 )« Es t a m b i é n  e l  c r i t ^  
r i o  d e l  J u r a d o  e n  s u  f a l l o  d e  l O  d e  m a r z o  d e  1 ,9 6 9 » Dona  
C l e i n e n c i a  S ,  c o n t r a  C o l g a t e  f a l m o l i v e  S . A . .  T r a t â n d o s e  d e  
u n a  p u b l i c i d a d  d e  p r e m i o  a c o l e c c i o n i s t a s  d e  c r o m o s  qu e  s e  
r e s o l v i ô  e n  d e s a c u e r d c  c o n  l a s  b a s e s  p u b l i c i t a r i a s , e l  J u -
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rado sent6 su fallo estimatorio de la ilicitud en que se - 
habîan "suscitado unas expectativas y una confianza (en los 
consumidores) que mâs tarde se han visto defraudadas". Cia- 
ro es que ademâs a la denunciante le podrla quedar reserva- 
da la accion en justicia ante los Tribunales.
8 ) Sobre esta importante cuestion del volumen de informaciân 
el Informe Britânico en "La publicidad como ..." cit, pâg.
191 y siguientes.
9) Informe britânico, op. cit. pâg. 266 y siguimtes.
10) ror todos E, ULhER^ "La répression de la concurrence - 
délayale dans les Etats membres de la Communauté Economique 
Européenne". T, 1 , pâg. 1 3 3* C , FERNaNDEZ NOVOa (op. cit.
3O) sostiene el paralelismo de nuestro articulo 8û con el 
pârrafo 3 de la UwfG alemana. Igual ocurre en Bélgica y Lu- 
xemburgo.
11) El Articulo 3^ del Tîtulo I de aquella recopilaciôn pri. 
vada de usos disponia: "La pubblicitâ deve essereuconforme
a v e r i t â  e d  e v i t a r e  d i  d e f o r m a r s e  i  f a t t i  o d i  i n g a n n a r e  
i l  c o n s u m a t o r e  c o n  a l l u s i o n i  e q u i v o c a b i l i  o d  o m i s s i o n i .  E 
c o s i  e s s a  n o n  d e r e  i n d u r r e  i l  c o n s u m a t o r e  i n  e r r o r i  c o n  -  
i n d i c a z i o n i  n o n  e s a t t e  i n t o r n o  a = . . , "
12) Se introdujo la distinciôn al amparo de la referenda 
que el pârrago 1^ de la UwlG de 1.896 hacia a las "alegacio. 
nés de carâcter fâctico" que ha desaparecido en la nueva 
ley de 1. 9^ *9 y quo permite entonces superar aquélla, median 
te la aplicacion del criterio de la verificacién o compra-
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b a b i l i d a d .  ^.ue ha  p e r m i t i d o  d e c l a r a r  i l l c i t a  l a  e x p r e s i ô n  
" l a  mâs  a p r e c i a d a  r e v i s t a "  ( L . G ,  S t u t t g a r t  2 6 - 2 - 5 3 )  o .  l l -  
c i t a ,  p o r  e l  c o n t r a r i o ,  "no p i d a  V d,  u n  a g u a r d i e n t e ,  p i d a  
S c h l i c h t e  q u e  e s  e l  p r e f e r i d o  d e  t o d o s "  ( T ,  R e i c h  e n  1 . 9 2 8 )  
p o r q u e  s e  pudo c o m p r o b a r  que e n  e f e c t o  t e n i a  mâs v e n t a s  e n  
e l  m e r c a d o  ( H . D . B o c k  : " D ie  G r e n z e n  d e r  S u p e r l a t i v r e k l a m e ".  
K o l n .  1 . 9 6 3 .  p a g .  1 9  y s i g u i e n t e s ) .  ^or e l  c o n t r a r i o ,  l a  -  
d o c t r i n a  y  j u r î s p r u d e n c i a  i t a l i a n a s  s o l o  r e ^ r i m e r  como < ’ 
J * .a l  l a  f a l s e d a d  d e  u n  " d a t o  e s p e c i f i c o " .  Y p a r a  e s o ,  c o n  
u n a  t a n  n o t a b l e  lAvi^-xid qu e  e n  o c a s i o n e s  d a t o s  e s p e c i f i c o s  
f a l s o s  no  h a n  d e t e r m i n a d o  l a  c a l i f i c a c i o n  d e  f a l s e d a d  d e l  
a n u n c i o .  Eg e j e m p l a r  a e s t o s  e f e c t o s  l a  S e n t e n c i a  e n  C a s a -  
c i o n  d e  1? d e  a b r i l  d e  1 . 9 6 2  q u e  d e s t a c a  VaNZETTI (" L a  r e -  
p r e s i o n e . . . "  c i t . ) .  S e  t r a t a b a  de  c e r t i f i c a d o  q u e  a c o m p a n ^  
ba a u n o s  d u l c e s  p a r a  " a t e s t i g u a r  l a  p u r e z a  y  c a r â c t e r  g e -  
n u i n o  de  l a s  p r i m e r a s  m a t e r i a s  e m p l e a d a s  y  h a c e r  c o n s t a r  -  
s u  c o m p o s i c i o n " . La h o j a  s e  d i v i d i a  e n  d o s  c o l u m n a s ,  l a  p r i  
m e r a  p a r a  l a  " c o r a p o s i c i o n  a n a i i t i c a "  ( F l o r  d e  h a r i n a ,  m an -  
t e q u i l l a  d e  v a c a ,  e t c . ) ,  e n  l a  o t r a  e n  t a n t o  p o r  c i e n t o  e l  
" a n a l i s i s  d e  c o n t r o l " f i r mado p o r  e l  a n a l i s t a  d e  t u r n o .  L o s  
d a t o s  e r a n  f a l s o s , No s e  d é c l a r é  s i n  e m b a r g o  e n  l a  s e n t e n ­
c i a  l a  i l i c i t u d .  No h a y  q u e  d e c i r  q u e  c o n t r a  l a  a r t i f i c i a l  
d i f e r e n c i a c i o n  e n t r e  d a t o s  y  j u i c i o s ,  e s  VaNZETTI, a c a s o  - 
c o n  G t i lD IN Ij  e l  p r i m e r o  e n  a l z a r s e .  A un q ue  e l  p r o p i o  ROTON 
B I ,  t a n  a p e g a d o  a v i e j a s  c o n c e p c i o n e s , t a m p o c o  e r a  d e j a d o
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de levantar s u  v o z  (M, ROTONDI en Riv. dir. corn. 1 . 936) .
15) ^ . CaBaNILLASj op. cit. pâg. 4 0 . Seguramente en el - 
autor pesaron razones aducidas por la doctrina francesa 
en relacion con la ley de 1 *9 6 3» e incluso la enmienda -- 
sobre la mala fe que se introdujo por el legislative al - 
proyecto. i^ero hay que tener en cuenta que en Francia se 
ha introducido una represion penal de la publicidad enga- 
hosa, que no tiene nada que ver con nuestro sistema, que 
en cambio, con esas injustificadas interpretaciones puede 
llegar a ser en absolute ineficaz. En primer lugar porque 1 
no es nada fâcil determinar el grado de consciencia del - 
autor, y en segundo termine porque con ello se abreibrecha 
indiscutibleraente a la interpretacién que le da MaRTIN -- 
ÜVIÊDO para admitir el juego del dolus bonus (J.M, MaRTIN 
üVIEDL, op.. cit. pâg. I8, nota 2 9 ).
1 4) y ease C. FERNANDEZ NOVOa, loc. cit.
15) Capitulo anterior.
16) Tambien VaNZETTI (op. cit. ) es quien destaca terminan 
ternente este aspecto fundamental de la sugestividad publi? 
citaria como elemento fundamental para hacer mâs rigurosa 
la aplicacion de la disciplina. Sigue en la apreciacion - 
GHIDINI.
17) Como figura VaNZETTI la cuestiôn se plantea en un orden 
distinto al de la composiciôn contractual de los intereses. 
También ASCaRELLI -aunque no especîficaraente con referencia 
a esta cuestiôn pero si con igual fundamento- ha senalado 
que los actos de competencia pueden ser fruto de un contra.
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to o dar lugar a un contrato, pero que sera entonces distig, 
to al tratamiento juridico que merezcan en cuanto tales actos 
de competencia y como intégrantes de la relacion négociai.
(T. aSCaRELLI: "Teorîa ..." cit. pâg. 2 5 ).
Sin embargo, he de reconocer que no me con- 
vencen absolutamente los argumentos esgrimidos por Va N.^ETTI 
aunque manifieste mi acuerdo con su conclusion. No creo, - 
ni que el acto de publicidad se coloque por definiciôn al 
margen de los tratos prelirainares de la contratacion ni —  
que no hubiera remedios para determinar la malicia de aquél 
con quien el contrato se concluyô (vease Cgpltulo V de es­
ta tesis). El mismo autor reconoce que las normas sobre vi­
cies del consentimiento podrlan aplicarse si se situara el 
mensaje en el campo de las ofertas contractuales, Mâs bien, 
pienso que se desborda el ambito contractual con carâcter 
general -y es lo que justifica el rigor de la disciplina- 
porque, por su naturaleza, el acto publicitario actua a 
través de los mécanismes psicclogicos que estiraulan o des- 
piertan los raôviles o motives subjetivos que precisamente 
quedan fuera de una valoraciôn juridica desde la perspec­
tive del régimen de las obligaciones y contratos, Moviles 
que ademâs, a mâs o menos largo plazo, se acaban despertan 
do en todos los destinatarios independientemente de su grado 
de agudeza. Es por lo que en definitive se trata de dos ôr- 
denes diferentes aunque no, desde luego, incompatibles.
1 8 ) J. M. MhRTIN üVIEliü, op.. cit. pâg. 1 8 .
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19) C . FEüNiJ^DE2* NOVOa , op. cit. pâg. 31.
20) Do que "solo el que se sienta defraudado por una inf*o£, 
macion publicitaria que haya faltado a la verdad podrâ re- 
claraar" que el anunciante«pruebe que no falto a la verdad. 
(■«r. C>iBANILLaS , op. cit. pâg. 4l ) me parecejque se despren- 
de que C^tBANIL^ AS hace jugar la veracidad en el marco con­
tractual y precisamente entre partes, Lo cuâl no creo que 
se compadece con su punto de partida de que el principio - 
protege a los consumidores ni con su expresa repuisa a la 
admision del dolus bonus.
21) Todos los supuestos tienden a crear la impresiôn en el 
consumidor de que se trata de una oferta ventajosa. Cuan- 
do el Profcsor aGARRIGUES alude a la publicidad por sorteos 
y mediante regalos, en ambos casos fundamente su repuisa
en el "enmascaramiento" que representan de las reales con- 
diciones del contrato (J . Gü RHIGUES: "La publicidad y sus
..." pâg. 19 y siguientes), En Italia -prescindiendo de las 
regulaciones especificas- se encuentra la misnia justifica- 
ciôn; -cor todos, ROTONDI : "Studi di diritto industriale".
Cedam, ^adova. 1 ,9 5 7 pâg. 5^9 y siguxntes). En Francia ---
-también régulados los supuestos- algunos sistemas se repri 
men penalmente por el cauce de la estafa puesto que -el corn 
prador- en 1 a venta en bola de nieve- no hubiera comprado 
el objeto en condiciones normales (ESCARRa , op. cit. pâg. 65 
y siguientes,). En Aiemania, donde la regulaciôn es amplia 
y detallada, se reconoce el mismo fundamento de constituir
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supuestos de angano. *"or todos, BUSSMaN-DROSTE op. cit. •
El criterio lo ha seguido el Jurado en su 
fallo Bona Ciemencia S, contra Colgate Lalmolive, S,*.. ci 
tado en pâg. 7*
22) Es lo que se ha llamado "publicidad sugestiva" de la que 
particularmente se ocupa GfilDINI^ y a la que ya me he refe- 
rido.
23) El mismo GîHXDINI reconoce la posibilidad de establecer 
un juicio de verdad sobre algunos supuestos de la llamada 
"publicidad sujestiva", y pone el ejemplo de un anuncio - 
que "signifique" el prestigio y el triunfo social por el 
uso de un producto que sea de muy déficiente calidad (G. 
GHIDINI: "Introduzione..." cit. pâg. Il4 ). lero serâ posi 
ble, claro estâ, siempre que el juicio se establezca por 
el criterio de la coraprobabilidad o verificacion y no por 
el criterio de contreste de los datos especlficos.
2 4 ) A ello se refiere BURMaN ("Bas Recht der ^ertreklame". 
Berlin 1.963, pâg. 325 y sigiientes.) al plantearse la li- 
citud de los regalos desde la optica del "conflicto psic^ 
lôgico" para el consumidor.
25) ULMER (op. cit. pâg. 2 4 9) propone que la redaccion - 
de las clâusulas relativas a la represiôn de la publicidad 
falaz, comprenda los "juicios de valor" que puedan contra^, 
tarse o verificarse sin limitarse a las indicaciones sobre 
hechos.
26) En el fondo, es el planteamiento que permite dar en-
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trada el dolus bonus en el ambito publicitario.
27) Eg la doctrina sustentada por la Jurisprudencia italia— 
na, con el apoyo o la aquiescencia de autores tan relevan­
tes como GHIRON y TüRüNDIj por no citar a la mayorla. Advi£. 
tiendose una reaccion en contra, no solo, como es obvio por 
parte de VaNZETTI y GHIDINI  ^ sino incluso del propio FRANCE^ 
CHELLI, En esta direcciân se orienta también FUSI y no deja 
de resultar curioso que les mismos interesados en el négo­
cie publicitario, al plasmar su criterio en el Codigo de la 
lealtad publicitaria de 1 .9 6 6, en el que, como afirma SORDE 
LU, en relaciôn a los consumidores, la prohibiciôn del en- 
gano y el deben de veracidad se "ejemplifica" en "la prohi­
biciôn de afirmaciones no demostrables, cautela en el uso - 
de termines cientificos o datos estadisticos, obligaciôn de 
autenticidad de los testimonies, correcciôn en las indicacijo 
nés de precios, demostrabilidad de la garantla". (L, SORDE- 
LLI."troblêmi..." cit. pâg. 2 4 5).
28) BUSSMaN-DROSTE (op. cit.) reconocen expresamente que se 
trata de que no se engane al destinatario menos avisado, - 
dentro del concrete circule al que se haya dirigido el men 
saje. Basta, desde luego, en Aiemania,' con que "una pequena 
fracciôn no despreciable del pâblico sea enganado" (ULMER; 
op. cit. pâg. 132).
29) No solo los juicios meramente esteticos (a "las flores 
mâs bonitas del mundo" se refiere BOCK) quedan fuera de —  
una posibie verificacion, sino que alguno que no tenga ese 
carâctef también pueda marginarsele de la misma, teniendo en
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cuenta la© circunstancias concratas del caso que converti­
rai! el mensaje mera charlataneria. lero ha de notarse que si 
estos no se consideran ilicitos, no es por que se supongan 
no idoneos a provocar el engano, sino porque no constituyen 
materialmente el presupuesto susceptible de un juicio de ve£, 
dad o falsedad. Este inamovible criterio jurisprudencial y 
doctrinal -incluso con voces que exigirlan mayor rigor como 
las de BUSSKaN-DROSTE- ha permitido, en efecto, una coherea 
cia admirable en las construcciones relativas a la publici­
dad superlativa y de gdslaraiento o excelencia, que -en contra 
de la direcciôn Italiana- no se distinguen como cate^orias 
especificas trente a la publicidad falaz, sino que se some- 
ten al contraste de la veracidad para que pueda apreciarse 
su licitud. Y queda como residuo la publicidad alborotadora 
exagerada o de "feria ambulante" que realmente lo es,
30) La priemera via supone el recurso a lo que se ha llamado 
"prueba pericial deraoscôpica" que introducida en los Estados 
Unidos, cuenta con partidarios en el Continente Europeo, tan 
calificados en estas cuestiones como BOCK en su mly citada - 
obra y JOETZE ("Die sogenannte.•." cit.), que preferirlan - 
que el rigor de la jurisprudencia alemana se atemperara a la 
averiguaciôn de lo que el publico dedude realmente del anuncio,
31) Creo que de la desconfianza en esta posibilidad surge - 
la repuisa de GniBiNI -y cin raz on- hacia el sistema. No - 
me parece sin embargo que los avances logrados en las téc- 
nicas en cuestiôn no permitieran contar con suficientes in­
dices de fiabilidad.
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3 2 ) Con ello creo que se élimina también el riesgo que pe£, 
cibe GtiIBINI de que al socaire del sistema se relajen las - 
valoraciones•
33) C . FERNàNBEZ NOVOà op., cit. pâg. 24 y siguientes. El Ju* 
rado en fallo de iC de marzo de I.969, Sindicato de Frutos - 
contra Orange Crusch y otros ha sentado el criterio de que 
las representaciones de frutas en botellas de zumos deben 
ajustarse a la exactitud de que sean de zumo. Rero no creo 
que del fallo pueda deducirse que el criterio es de inter- 
pretacion del mensaje puesto que, en mi opinion de modo di^ 
cutible, el fallo se fundamenta en las disposiciones del - 
Codigo alimentario sobre el particular.
34) Àgencia Oro contra ^aboratorios Orive S , a ,  (3 de febre-
ro de 1 .967).
33) Como resol^o en caso Agencia Cro contra Industrias Fe­
derico Bonet. S.A. en 5 de septiembre de 1.966. Y, con al- 
guna vacilaciân en él considerando decisorio pero plenamen 
te segùn los RSSULTaNDOS, en el fallo de I6 de junio de —- 
1.967 Marthe Central de Rublicidad y otros contra Laborato- 
rios i^rofiden.
56)^ Lo reconoce expresamente CaBaNILLaS (op. cit. pâg. 4l ) 
aunque a mi juicio en termines que no puedo compartir como 
ya quedo senalado oportunamente. El anunciante debe probar 
la veracidad -lo que équivale al suministro de los datos - 
para la veriricaciôn- para que pueda continuar realizando 
el acto que se reputa falso. No porque alguien en concrete
-  653 _
haya sentido defraudado su môvil subjetivo por el resulta- 
do del contrato. Esto es cuestiôn muy diversa, y que asî 
planteado tampoco seguramente podrxa reconducirse al ambi? 
to de los vicios del consentimiento.
37) Darticularmente BOCK y JOETZE,
38) Se fundamenta en ello la doctrina tradicional, singular 
mente la italiana, practicamente sin excepciones.
39) Indirectament e , el Profesor GARRIGUES ("La publicidad y 
sus,.." pâg* 13). Be modo expreso* el Profesor FERNANDEZ - 
NOVOa ( op. cit. pâg. 2O). También J.M. MARTIN OVIEDO (op. 
cit. pâg. 2O), Con menos claridad se advierte la misma orien 
taciôn en P. CABaNILLaS (op. cit. opag. 43 y siguientes.)
40) A los problemas de restricciôn en la competencia se re­
fiere, sin duda, el fallo del Jurado Grupo Provincial de —  
Publicidad contra Publicidad Garalva de 12 de diciembre de 
1.968, aunque se vacile en la terminologia.
41) Gue a une o varies anunciantes se les cerrara la opor- 
tunidad de contratar con algûn medio o viceversa no séria 
problems de competencia en el estricto campo de la activi- 
dad publicitaria, sino que recaerla en la disciplina gene­
ral de la competencia,
4 2 ) Lo pone en evidencia el Profesor GARRIGUES en su "De- 
fensa..." cit..
43) El ôrden econômico se introduce positivamente en nues- 
tr^ Derecho por la ley de prâcticas restrictivas de 1.963.
4 4 ) T. aSCaRELLI: "Teorla..." cit. pâg. 221 y siguientes ej£
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peciaLmente • En contra muy directamente, ROMiiNELLI-GtRIMAL—
D l ; "Il diritto tutelato nelle norme sulla represione della 
concorrenza sleale". Studi in memoria di Lorenzo MOSSA.. 
dova 1.961, vol II pâg. 229 y  siguientes. En ese sentido - 
ROTONDI; "Studi..." pâg. 466 y siguientes. También BUSSMAN 
DROSTEj op* cit, pâg. l4 0 ,
43 ) . GARRIGUES ; "La publicidad y sus..." pâg. 1 3 *
46) La concesiôn de ASCARELLI de que aunque su fin sea prg, 
teger el interés de los consumidores se instrumenta .técni 
camente a través de un derecho subjetivo de los concurren­
tes, no pasa de ser una mera concesiôn sin traducciôn posi 
ble en la prâctica.
47) Ee comprende que desde taies perspectivas no se"dude - 
en admitir el juego del dolus bonus en la publicidad* Pue& 
to que es condiciôn la potencialidad para desviar la clien 
tela entre competidores, parece lôgico que se tome cuentas 
hasta donde puede llegar esa potencia. Reconociendose tam­
bién la neutralizaciôn reclproca de todas las falsedades - 
publicitarias.
Pero igualmente se comprende como résulta 
imposible admitir las consecuencias a que llega el siste­
ma italiano en el nuestro, afortunadamente inspirado en - 
opuestas concepciones.
4 8 ) En particular referidas a los supuestos de la publici­
dad falaz. Se han citado con reiteraciôn las posiciones de 
ViiNZETTI y GürilDINI fundament aiment e .
- , 6 5 5  _
4 9 ) En contra vease G. GHlDlNX: "Introduzione..." pâg. 120 
y siguientes y bibliografia alli citada.
5O.) La libertad de elecciôn es el dogma de la organizaciôn 
de mercado, que no puede subsistir sin una disciplina de - 
la competencia deaXeal. Y no deja de ser notable, En rela­
ciôn con lo que mâs arriba se ha sostenido en el texto, - 
que a ese libre juicio o libertad de elecciôn se refiera - 
también expresamente el pârrafo rpriniero del articulo lO - 
del Estatuto.
51) Por todos, vease ULMER: "La represiôn..." cit. pag. 237 
Sobre la cuestiôn, D . FERNaNjüEZ NüVOAj op. cit. pâg. 31 y 
siguientes y bibliografia filli citada. Bock (op. cit. pâg. 
16 y siguientes, sostiene que hoy se acepta generalraente 
que se protege al publico.
52) Vease Capitule siguiente de esta tesis.
53) C, FERNaNDEZ NOVOa: op. cit. pâg. 21 y siguientes. Sigi 
gularmente denuncia por su parte la ausencia de una efecy 
tiva clausula general en el articulo 131 de la Ley de 19^2.
54) Entre nosotros, por todos J .GARRIGUES "Curso..." cit. 
T.I, pâg. 216. En este sentido T. aSCaRELLI: "Teoria..." — 
cit. pâg. 207 y siguientes. Le signe en la orientaciôn L. 
SORDELLI: "La concorrenza..." p âg. 78. Y puede afirmarse 
que es tesis dominante. En el mismo sentido ROTONDI "Sru — 
di..." cit. p'ag. 479.
55) Me parece sugestiva la apariciôn de ROMa NELLI senalan- 
d>-que no se excluye la existencia del dano al consistir -
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en el incumplimiento de la obligaciôn impuesta por la nortaa 
q u e  régula la competencia (ROMaNELLI-GRIMALDI op., cit.).
Me p a r e c e  q u e  t a m b i é n  e s  a l g o  q u e  t i e n e  p r é s e n t e  aSCaRELLI 
( T e o r l a . . .  c i t ,  p â g .  l 8 & )  p e r o  m e n o s  f i r m e m e n t e  y  c o n s i d e ­
r a n d o ,  e n  s u  c a s o ,  d a n o  e l  d e s v i o  d e  l a  c l i e n t e l a .
56) T, aSCaRÊLLI: "toerla..." cit. pâg. 2 2 6.
57) T, ASCARELLI l o c . c i t .
5 8 )  Lo d e s t a c a  e x p r e s a m e n t e  L.  SORDELLI: " I d e a z i o n i . , , "  c i t .  
p âg*  5C,  y  a l  m ism o c r i t e r i o  s e  o b s e r v a  e n  ULMER que  p a r a  
n a d a  a l u d e  a l a  p u b l i c i d a d  a l  t r a t a r  d e l  r i e s g o  d e  c o n f u ­
s i o n  (E. ULMER: "i*a r e p r e s i ô n . * . "  c i t .  p â g .  8l a 113 ) *
S o b r e  l a  i m p r ' ^ : i e û a d  d e  a s i m i l a r  l a  p u b l i ­
c i d a d  y  l o s  s i g n o s  G. GHIDINI: " M a r c h i  e s p r e s s i v i . . . "  c i t .
3 9 )  V e a s e  J. GARRIGUES. "La p u b l i c i d a d  y  s u s . . . "  p â g .  13» 
y  s i g u i e n t e s . ç
60 ) S a r r i ô ,  C o m p a n la  a n ô n i m a  d e  R a p e l e s  c o n t r a  R a p e l e s  R i n y  
t a d o s  I n f a n t a  ( 3  d e  f e b r e r o  d e  1 . 967 )*
6 1 )  Nq c r e o  q u e  e n  t o d a  e s t a  m a t e r i a  p u e d a  s e r v i r n o s  de  mu-  
c h a  a y u d a ] a  d o c t r i n a  y  j u r i s p r u d e n c i a  i t a l i a n a .  L u e ,  s i n  -  
e m b a r g o ,  t e n g o  l a  i m p r e s i ô n  d e  que  e s  l a  qu e  mâ- d i r e c t a ­
m e n t e  i n s p i r a  c i e r t a s  c o n s t r u c c i o n e s ,  L o s  d o s  c a s o s  s e n a -  
l a d o s  e n  e l  t e x t o  s e  h a n  e s c o g i d o  d e  i n t e n t o  p o r q u e  s u e l e n  
r e c o g e r s e  - o  a l g u n o s  p a r e c i d o s -  p o r  a q u e l l a  d o c t r i n a  p o r  -  
s e r  f r e c u e n t e u e n t e  m o t i v o  d e  d e c i s i ô n  j u r u s p r u d e n c i a l .  I n ­
c l u s e  d e s t a c a d a  e n  l a s  r e v i s t a s  e s p e r i a l i z a d a s  c o n  n o t a s  d e  
a u t o r i z a d o s  t r a t a d i s t a s .  i \ i e s  b i e n ,  h a y  q u e  t e n e r  e n  c u e n t a
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que la publicidad falaz no es supuesto autônomo en italia 
ni siguiera de deslealtad. Lo que juno a las consecuen­
cias que se vieron en su momento, se une que no se diferea 
cie adecuadamente entre los supuestos de falsedad y los - 
de confusion, haciendo entrar en el numéro 1 del articulo 
2.398 de su codice civile, casos de publicidad evidentemea 
te falaz, y admitiendo en carabio otros qjemplos de esta — 
por no darse las circunstancias objetivas de la situaciôn 
de competencia. Asî, por caso, se consider" desleal publjL 
car un catâlogo la mâquina que es de otro fabricants (T. - 
apilacion Miiân^ 1 de febrero de 1.952) mientras que se - 
tolero que en el cartel de un taller mecânico se hiciera 
figurar la marca de un automovil que inducîa a creer que - 
se trataba de un servicio oficial cuando no era asî (Trib. 
wpelacion Napoles, 29 de abril de l o 9 4 9 ) .
62) Vease Gapîtulo H I  de esta tesis.
63) Creo que no cabe plantearse en relaciôn con la publi­
cidad la cuestiôn de si toda imitaciôn servil es reprimi- 
ble -postura, entre otros, de ROTONDI- o si solo lo es - 
cuando puede engendrar confusion - doctrina dominante se- 
guida en Italia por la Jurisprudencia-. Considerada la pu­
blicidad como instrumenta autônomo de*.competencia que nor- 
malmente se desarrolla en el tiempo y conforme a un plan, 
me parece que puede hablarse desde luego de servir imita­
ciôn como normalmente se entiende en la doctrina, ésto es 
la imitaciôn sistemâtica y continua de realizaciones e ini
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c i a t i v a s .  R e r o  me p a r e c e  t e r u i i n o  mâs a m p l i o  y  e x p r e s i v o  e l  
d e  p l a g i e .  Y n o  me c a b e  d uda  d e  q u e  n o  e n c o n t r â n d o s e  protj^.  
g i d o  e l  a n u n c i a d e  p o r  un  d e r e c h o  a  l a  u t i l i z a c i o n  e x c l u s i v a  
d e  s u s  i n s t r u m e n t o s  p u b l i c i t a r i o s ,  s o l o  p u e d e  a l c a n z a r l e  l a  
t u t e l a  p o r  e l  c a u c e  d e  l a  c o n f u n d i b i l i d a d ,
64 ) J » GARRIGUES: "La p u b l i c i d a d  y  s u s . . . "  p â g .  l 4 ) .
6 5 )  Y - u b l ^ i d a d  C l a r î n .  S , A , c o n t r a  V i n o s  COES ( 1 6  de  j u n i o
de  1 . 9 6 7 ) .
6 6 )  C a s o  S a r r i ô j C f a .  A, de  P a p e l e s  c o n t r a  R a p e l e s  p i n t a ­
d o s  I n f a n t a ,  c i t a d o  e n  n o t a  60 ) p r e c e d e n t e .
6 7 )  O i s c o t y p ,  S j L ,  Ranlt X e r o x  L t d .  ( 1 6  d e  j u n i o  d e  1 . 9 6 7 ) .
6 8 ) Vease, S, CERVELLERa.. FUSI: "Rassengna di guiris — 
prudenza sulla pubblicitâ commerciale". Franco Angeli. Mi­
lano 1.957.
6 9 )  C i t a d a  e n  R e v .  PUBLICIDAD, nQ 1 a b r i l - j u n i o  d e  1 . 965» 
pâg. IO7.
70) P o r  t o d o s ,  BUSSMaN—DROSTE, o p .  c i t .  p â g .  I 6 5  y s i g u i e n  
t e s .  D e s t a c a n  e l  r e l i e v e  d e  u n a  i m i t a c i ô n  s i s t e m â t i c a .
7 1 )  C a s o  A m e r i c a n  d a s h b o a r d  v e r s u s  S a g i n a w  M tg .  C o . ( a . 19^0 )
7 2 )  Lo r e c o n o c e  a s î  e s p e c i a l m e n t e  q u i e n e s  f o r m u l a n  s u s  r é ­
s e r v a s  a que l a  p u b l i c i d a d  s e  e n j u i c i e  p o r  e l  c r i t e r i o  l e  
l a  c o n f u n d i b i l i d a d .  V e a s e  n o t a  5 8 )  p r e c e d e n t e .
7 3 )  S u e l e  d i s t i n g u i r s e  d e  l a  " p u b l i c i d a d  r e l a c i o n a d a "  l a  -  
l l a m a d a  " p u b l i c i d a d  a p o y a d a " ,  q u e  s u p o n e  t o m a r  como p u n t o  
de  p a r t i d a  d e  l a  " m o t i v a c i o n "  d e l  p u b l i c o  s u s  e l a b o r a c i o -  
n e s  p s i c o l o g i c a s  a v i r t u d  d e  o t r o s  m e n s a j e s  p u b l i c i t a r i o s
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q u e  p r e c e d i e r o n  a l  q u e  a h o r a  Se  a p o y a  e u  e l l o s .  Como e j e m ­
p l o  i l u s t r a t i v o  c r e o  q u e  p u e d e  s e r v i r  u n o  q u e  s e  d i e  de  hje 
c h o ,  h a c e  t i e m p o ,  e n  n u e s t r o  p a i s .  E l  C o n s e j o  de l o s  V i n o s  
d e  M o n t i l l a  l a n z o  u n a  ca m p a n a  p u b l i c i t a r i a  b a j o  l a  i d e a :  "La 
e l e c c i ô n  e s  b i e n  s e n c i l l a ,  o M o r i l e s  o M o n t i l l a " .  En e l l a  s e  
" a p o y a b a "  l a  p u b l i c i d a d  d e  u n a  d e  l a s  m a r c a s  d e  l o s  v i n o s  -  
d e  e s a  d e n o m i n a c i o n  d e  o r i g e n *  " S i n  d u c a r ,  O M o r i l e s  o Mon-  
t i ü a  de  A l V e a r . " .
S o b r e  l a  c u e s t i ô n  v e a s e  p o r  t o d o s ,  BUSSMaN- 
DROSTE o p .  c i t .  p â g .  5^ y  s i g u b n t e s .
7 4 )  L a s  r e c ü g e n  BUSSMaN-DROSTE, o p .  c i t .  p â g .  48 . T a m b i é n  
e l  P r o f e s o r  GaRRIGUES s e  r e f i e r e  a o t r a s  C r d e n a n z a s  s e m e -  
j a n t e s ,  e n  s u  C o n f e r e n c i a  c i t a d a  ("La p u b l i c i d a d  y  s u s . . . " ,  
p â g .  9 ) .
7 5 ) V e a s e ,  J . GaRRIGUES, "La p u b l i c i d a d  y  s u s . . . "  c i t .  p â g .  
10 .
7 6 )  A l a  a u t o n o m x a  d e  l a  p u b l i c i d a d  como arma d e  c o m p e t e n ­
c i a  s e  r e f i e r e  S0MBART e n  s u  c o n o c i d a  f r a s e :  "La p u b l i c i d a d  
e s  e l  i n t e n t o  de h a c e r  p r e d o m i n a r  s o b r e  u n a  c o m p e t e n c i a  de
p r e s t a c i o n e s  u n a  c o m p e t e n c i a  d e  s u g e s t i o n e s ".  ( c i t .  de  CaBa  
NILLAS? v p .. cit. peg. 2 0 ). P a r a  s a c a r  c o n s e c u e n c i a s  j u r î d i
cas, destaca el dato G. GHIDINI: "Introcuzione..." cit.
7 7 )  ^ l a  l e s i o n  " i n j u s t i f i c a d a "  a l  i n t e r é s  d e  l o s  c o m p e t i d &  
r e s  s e  r e f i e r e  e l  P r o f e s o r  GARRIGUES en s u  c o m e n t a r i o  a l a  
L e y  d e  1 , 963, q u e  u t i l i z a  l a  e x p r e s i ô n  e n  s u  a r t i c u l o  22 . 1 , 
d e j a n d o  f u e r a  d e  t o d a  p o s i b i e  j u s t i f i c a c i é n  l a  l e s i o n  a  l a
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economla nacional (J . GARRIGUES, "La defensa..." cit.. (.
En el mismo sentido, G, SENEN y otros en el "COMENTaHIO A 
La ley ESFaSOLa SOBRE REPRESION DE LaS PRACTICAS RESTRICTI 
VAS DE La COMPETENCIA". S,E,P, Madrid 1 .9 6 4 pâg. 9 3.
7 8 )  P r e c i s a m e n t e  p o r q u e ,  e n  p r i r c L p i o ,  n o  p u e d e  r e s t r i n g i r s e  
e l  r e c u r s o  q u e  a  l a  p i b l ü c k i  h a g a n  l o s  a n u n c i a n t e s  ( v e a s e  e n  
e s e  s e n t i d o  l a  S e n t e n c i a  d e  A p e l a c i ô n  d e  M i l a n  de  I 8  d e  0£, 
t u b r e  d e  1 . 957, e n  a s u n t o  c o n t r a  OMO, q u e  e n  c u a n t o  s e  r e ­
f i e r e  a q u e  no e s  d e s l e a l  " e l  l a n z a m i e n t o  d e  u n a  m a r c a  a  
t r a v é s  d e  u n a  ca m p a n a  b a s a d a  e n  un  e n o r m e  y  d e s p r o p o r c i o n a  
do u s o  d e  m e d i o s " ,  d e b e  s e r  a c e p t a d a  s i n  r é s e r v a s ) j p o r  -  
e s a  r a z ô n ,  d i g o ,  d e b e n  p r e c i s a m e n t e  e x t r e r a a r s e  l a s  p r e c a n  
c l o n e s  p a r a  que a q u i e l  r e c u r s o  r i n d a  s u  s e r v i c i o ,  H a s t a  e l  
l i m i t e ,  c l a r o  e s t â ,  q u e  l o  c o n s i e n t a  e l  s i s t e m a  p o s i t i v e ,  
q u e ,  a  mi j u i c i o , e n  n u e s t r o  c a s o  p e r m i t e  u n a  i n t e r p r e t a -  
c i ô n  muy a c o r d e  c o n  l o s  p r o b l e m a s  p l a n t e a d o s ,
7 9 )  S o b r e  l a  c u e s t i ô n  e n  l o s  p a i s e s  d e  l a  CEE, v e a s e ,  p o r  
t o d o s  E. ULI*^ iER "La r e p r e s i ô n . . . "  c i t .  p â g .  119 y  s i g u i e n ­
t e s .  En I t a l i a ,  e s  p a r t i c u l a r m e n t e  e s t r i c t a  l a  p o s i c i ô n  de  
ROTONDI q u e  e n c u e n t r a  c o n d e n a b l e  c u a lc y i i e r  c o m p a r a c i ô n .
8 0 ) Résulta particularmente estimulante la posiciôn que se 
advierte en ULMER (ibidem, pâg. 2 4 8) que, senalando que , 
hoy en Aiemania se defiende la opinion de que debe permitijn 
se la comparaciôn cuando exista motivo legitimo, claraman­
te induce a invertir la régla vigente en la actualidad pg.
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r a  s u s t i t u i r l a  p o r  l a  q u e  debe p r o h i b i r s e  e n  c a s o s  d e t e r m i -  
n a d o s  l a s  i n d i c a c i o n e s  d é n i g r â t o r i a s  que  s e a n  v e r l d i c a s .
8 1 )  S o b r e  r e l a c i o n e s  e n t r e  p u b l i c i d a d  s u p e r l a t i v a  y c o m p a r a  
t i v a  e s  a b u n d a n t e  l a  b i b l i o g r a f i a  f e r m a n i c a .  D e s t a c a n  l a  -  
o b r a  c i t a d a  do  BOCK y la d e  JOETZE ( " D i e  S o g e n n a n t e  S u p e r l a -  
t i v r e k l a m e  i n  d e r  D o g m a t i k  d e s  » f e r b e r e c h t s  " , B e r l i n  1 .  9 6 2  ) . 
F u e r o n  o b j e t o  d e  a n a l i s i s  p o r  p a r t e  de GHIDINI ( " O s s e r v a z i o ,  
n i  s u l l a  r e c l a m e  s u p e r l a t i v a  n e l l a  d o t r i n a  e g u i r i s p r u d e n z a  
t e d e r c h e " .  R i v .  D i r . c i v .  I . 9 6 6 .  II).
82) Son destacables las aportaciones doctrinales de VANZETTI, 
op. cit. y de GHIDINI ("Note sulla reclame comparativa in Qe£^ ' 
mania e nei pacsi anglosassoni". Riv. dir., cit.. I . 9 6 6 .
I I  p â g .  *05 y  s i g u i e n t e s ) .  D e l  mismo a u t o r ,  " I n t r o d u z i o n e  -  
. . . " *  p âg*  I 3 C  y s i g u i e n t e s *  T a m b i é n ,  G^  SCHRICKER: " D ie  —  
T a u s c h e n d e  w e r b u n g  ira I t a l i e n i s c h e n  W e t t b e w e r b s t "  1 . 9 6 2 ;  "La 
r e p r e s i o n e  d e l l a  c o n c o r r e n z a  s l e a l e  n e g l i  s t a t i  mem bri  d e l l a  
C om m unita  F-conora ica  E u r o p e a " .  V o l  V, I t a l i a .  G i u f f r e .  M i l a ­
no 1 .968.
8 3 )  No d e b e  p e r d e r s e  d e  v i s t a  q u e  l a  d i s c i p l i n a  d e l  a r t i c u l o  
lO d e l  E s t a t u t o  n o  s e  r e f i e r e  a c u a l q u i e r  a c t o  d e  c o m p e t e n ­
c i a  s i n o  a l  p u b l i c i t a r i o .  N u e s t r o  d e r e c h o  h i s t é r i c o  s o l o  -  
l i m i t a d a r a e n t e  p u e d e  s e r v i r n o s ,  t e n i e n d o  e n  c u e n t a  a d e m â s  q u e  
p o r  s u  v e t u s t e z  - p o r .  t o d o s  r e c o n o c i d a -  n o  p u d o  c o m p r e n d e r
e l  f e n o m e n o  p u b l i c i t a r i o  e n  l a  d i m e n s i o n  c o n  q u e  h o y  s e  ma-  
n i f i e s t a .
Y o r  c t r a  p a r t e ,  c o n t r a  l a  o p i n i o n  d e l  t e x t o
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n o  c r e o  que p u e d a  a l a r s e  l a  t e o r x a  d e l  a b u s o  d e  d e r e c h o ,  -  
f o r q u e  a u n q u e  e f e c t i v a m e n t e  a c e p t a d a  p o r  n u e s t r a  j u r i s p r u ­
d e n c i a  a l  am p aro  d e l  ^ r t l c u l o  1 . 9 ^ 2  d e l  C o d i g o  C i v i l ,  n o  rjg. 
s u l t a  a q u l  d e  a p l i c a c i o n ,  R u e s t o  q u e  e l  a n u n c i a n t e  que l e s i a .  
n a r a  e l  c r é d i t e  de  u n  c o m p e t i d o r  n o  s e  v e r i a  p r o t e g i d o  p o r  
u n  d e r e c h o  a h a c e r  p u b l i c i d a d  s i n o  qu e  i n v o c a r i a  p a r a  f u n d a -  
m e n t a r  l o  j u s t i f i c a d o  d e  s u  a c c i ô n  l a  i n t e r p r e t a c i o n  d e  l a  
d e n i g r a c i ô n  a l  a m p e r o  d e  l a  o b l i g a c i ô n  q u e  i m p o n e  e l  p â r r a f o  
p r i r a e r o  d e l  a r t i c u l o  lO  d e l  E s t a t ü t o  d e  q u e  l a  p u b l i c i d a d  , 
d e b e  r e n d i r  u n  s e r v i c i o  a  l o s  c o n s u m i d o r e s  " o r i e n t a n d o  s u  -
l i b e r t a d  de  e l e c c i ô n " . La S u p r em a  C o r t e  d e  l o s  E s t â t e s  U n i -
d o s  de  A m e r i c a  t i e n e  s e n t a d o  q u e  l a  p u b l i c i d a d  n o  d e b e  o s -  
c u r e c e r  u  o c u l t a r  c u a l i d a d e s  p o s i t i v a s .  Y t e n g o  p o r  c i e r t o  
q ue  n u e s t r o  s i s t e m a ,  s e  a p r o x i m a  e n  e s tas  c u e s t i o n e s  a l  v i ­
g e n t e  e n  a q u e l  p a i s .  S e g u r a m e n t e  p o r  u n  c u r i o s o  p r o c e s o  e n  
l a  r e d a c c i o n  de  l a s  n o r m a s .  Me a t r e v o  a f i r m a r  q u e  a u n q u e  s u s  
r e d a c t o r e s  s e  h a n  v u e l t o  a l  d e r e c h o  c o n t i n e n t a l  e u r o p e o ,  s e  
h a n  f i j a d o  a n t e s  e n  l a s  r e g l a s  n a c i d a s  d e  l a s  a u t  o r e  g u i  a c i o .  
n é s  o C o d i g o s  d e o n t o l ô g i c o s  qu e  e n  l a s  n o r m a s  j u r i d i c a s ,  Y 
a q u e l l a s  s e  e n c u e n t r a n  e n  t o d o s  l o s  p a i s e s  y  e n  l a  r e c o p i l ^ .
c i ô n  de  l a  Câmara I n t e r n a c i o n a l  mueho mâs p r ô x i m a s  a l  s i s ­
t e m a  a n g l o a m e r i c a n o  - s e g u r a m e n t e  p o r  s u  v a l o r  p a r a d i g m â t i -  
c o  e n  e l  â m b i t o  n é g o c i a i -  q ue  a l o s  s i s t e m a s  p o s i t i v o s  e n  
l o s  r e s p e c t i v e s  p a i s e s .
84) En e s t e  s e n t i d o  l a  d o c t r i n a  h a b l a  d e  " p u b l i c i d a d  p e r s o ­
n a l " .  E n t r e  n o s o t r o s ,  GaRRIGUES: "La p u b l i c i d a d  y s u s . . . "  -
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pâg. 15.
83) Sobre la cuestiôn R, CaLLFjaN î "The law of unfair compe­
tition and trade marks"* 2^ ed, Chicago 1 .95^; CH. ORPENHEIM 
"Cases on un fair competition", St, Paul Minnesota 1 .9 4 8; 
y "Unfair trade practices". St. Paul Minn* 1 .95^; BISHOP; 
"Advertising and the law", Londres 1 ,9 5 2; *^ .J, LEAPER: "the 
law of advertising". Butlerworth, 1 .9 6 1, BOCK op. cit.,
DINI "Note..." cit.
8 6 ) G. GHIDINI: "Note..." citada.
8 7 )  C a s o  S a r r i ô . C£a a . de  P a p e l e s  c o n t r a  P a p e l e s  p i n t a d o s  
I n f a n t a  ( 3  d e  f e b r e r o  de  1 . 9 6 7 ) .
8 8 ) C a s o : Y oun g  & R u b i c a m .  S . A .  c o n t r a  E s c u e l a  N a t a c i ô n  J i ­
m e n e z ,  1 0  d e  m a r z o  d e  1 . 9 6 9 »
8 9 )  Caso Discotyp . S.L, contra Rank Xerox Ltd. cit,
9 0 )  C a s o  J u n t a  C e n t r a l  d e  P u b l i c i d a d  c o n t r a  I m e c a ,  S . a , y  -  
o t r o s ,  5 d e  s e p t i e m b r e  de  1 . 9 6 6 .
9 1 )  En e l  c a s o  e n  c u e s t i ô n  s e  e n c o n t r a b a  i m p l i c a d o  t a m b i é n  
un a n u n c i a n t e  q u e  p r o c l a m a b a  "El c a l o r  e n  s u  h o g a r  t i e n e  -  
q ue  s e r  l i m p i o "  a d u c i e n d o s e  v e n t a j a s  de  l a  e s t u f a  a g a s  b u -  
t a n o  q u e  s e  a n u n c i a b a .  S e  c o n s i d é r é  q u e  n o  i n f r i n g l a  e s e  -  
a n u n c i o  e l  a r t i c u l o  lO d e l  E s t a t u t o ,  p o r q u e  n o  s e  h a c i a  men  
c i ô n  " e x p r e s a "  a l g u n a  d e l  c a r b ô n  " n i  d e  l o s  a p a r a t o s  q u e  l o  
u t i l i z a n  p a r a  l a  o b t e n c i ô n  d e  c a l o r " .
9 2 )  C a s o  S a r r i ô  c o n t r a  P a p e l e s  I n f a n t a  c i t a d o .
9 3 )  C a s o  S i n d i c a t o  d e l  C o m b u s t i b l e  c o n t r a  Q u e m a d o r e s  N i a n ,  I 6  
d e  j u n i o  d e  I . 9 6 7 »
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94) B a s t a  p a r a  c o m p r o b a r l o  c o n  r e t e n e r  l a  a c e r t a d a  d e f i n i -  
c i o n  d e l  o r d e n  p u b l i c o  qu e  s e  c o n t i e n e  e n  l a  S e n t e n c i a  d e l  
T r i b u n a l  S u p r em o  d e  l O  d e  e n e r o  de  1 . 933; Y e l  modo como -  
e u t o n c e s  l o  a p l i c a  e l  A l t o  T r i b u n a l .  P o r  s u p u e s t o ,  l o s  cr.4. 
t e r i o s  c o n t i n u a n  s i e n d o  v a l i d o s .  E l  c o n c e p t o  y  s u  a p l i c a c i ô n  
e s  l o  q u e  p e r m i t e  l a  t r a n s f o r n i a c i o n  d e l  c o n t e n i d o .
9 5 )  C a s o  Young a n d  R u b i c a m  c o n t r a  E s c u e l a  N a t a c i ô n  J i m e n e z  
c i t a d o .
9 6 )  T o d a  l a  d o c t r i n a  s e  o c u p a  d e  l a  p u b l i c i d a d ^ s u p e r l a t i v a  
y  c o m p a r a t i v e ,  d e  l a s  q u e  l a  j u r i s p r u d e n c i a  a l e m a n a  s e  h a  
o c u p a d o  c o n s t r u c t i v a m e n t e . P o r  t o d o s ,  v e a n s e  l a s  o b r a s  c i t ja ,  
d a s  d e  BOCK y JOETZE e s p e c i a l m e n t e .
9 7 ) C a s o  A l a s . S.a , c o n t r a  E m p r e s a  A l b i n o  Escribano.S ,A, - 
" C o l u m b a " . ;  5 d e  s e p t i e m b r e  de 1 , 9 6 6 .
9 8 )  E x p r e s a m e n t e  s e  r e f i e r e  BOCK ( o p . .  c i t .  p â g .  42 y  s i ­
g u i e n t e s )  a l a  f a c i l i d a d  d e  j u z g a r  p o r  l a  v e r a c i d a d  l a  e x ­
p r e s i ô n  " e l  u n i c o " ,  La e x p r e s i ô n  t a m b i é n  m o t i v o  p r o c e d i e n d o  
a n t e  e l  J u r a d o ,  e n  5 de  s e p t i e m b r e  d e  1 . 9 6 6 ,  c a s o  L e v e r  I b e -  
ricaS.A., c o n t r a  Camp, f â b r i c a  d e  J a b o n e s .  S.A., p o r  a n u n -  
c i o s  de  e s t e  e n  q u e  s o s t e n l a  q u e  e l  d e t e r g e n t e  q u e  f a b r i c ^  
ba e r a  e l  u n i c o  u t i l i z a b l e  p o r  l a v a d o r a s  a u t o m â t i c a s .  La -  
r e a l i d a d  f u é  q u e  e l  d e n u n c i a d o  s u s p e n d i ô  l a  p u b l i c i d a d ,  -  
p o r  l o  q u e  e l  J u r a d o  n o  e n t r ô  a e n j u i c i a r  l o s  a n u n c i o s  a  -  
p e s a r  d e  q u e  " a l  e n t r a n a r  u n a  c o m p a r a c i ô n  c o n  l o s  p r o d u c t o s  
c o m p e t i d o r e s  y  r e s t a r l e s  d e t e r m i n a d a s  c u a l i d a d e s ,  a l  p r o c l a .  
m a r s e  e l  u n i c o ,  p u d i e r a  s e r  c o n s t i t u t i v e  d e  c o n c u r r e n c i a  -
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desleal. "
99) Caso Empresa Albino Escribano. S.A, "Columba contra Co- 
mercial Nestle, S^a, de 3 febrero de 1 .96?*
100) T, ASCARELLI: "T orla cit. pâg. 244.
iCl) J, GaiIRIGUES : "La publicidad y sus..." cit* pâg. 17 y 
siguientes.
102) ULMER, "La represiôn..." cit.. pâg. 1?1 y siguientes.
103 ) G. RILERT: "Traité..." cit. 6^ ed. Vol I. pâg. 240.
104) Vease mâs arriba en relaciôn con el caso Sindicato del 
Combustible contra Quemadores Nian.
IO3) En su momento aduje ya mi criterio de que estas modali- 
dades pueden y deben ser enjuiciadas al amparo de la clâusii 
la general del principio de legalidad que impone el respeto a 
las buenas costumbres. También desde luego pueden calificarse 
a la Inz del principio de veracidad. La clâusula general del
articulo lO del Estatuto completarâ al marco que constituye 
su natural disciplina.
IO6) Caso D. Rogelio T. T, Riverola contra Seraana Deportiva, 
de 4 de octubre de I.968.
CAPITULO O C T A V O
L A  S A T IS F A C C IO N  D ^ L  O R D E N  J U R ID IC C
V IO L A P O  P O R  L A  P U B L IC ID A D  IL IC IT A .
L -  IM T R O D U C C IC N .
U na vez  conocidos los in tereses  oomprometl 
dos p o r el fenômeno publicttario , y  determ înados los p re s u -  
puestos de la caHfîcacîôn legal de su Uicitud, ôl punto p rin c i­
pal que re s ta  en el exam en es eî re la tiv e  a l m ecanîsm o que 
se o frece  p a ra  la satisfacciôn del orden ju rfd ico  que se v io lô .
F n  que m edida los in tereses  lesionados pue­
den quedar re p a ra d o s? , cuâl o cuâles son los cauces p o r los 
eue pucdso obtenerse la re p a ra c iô n ? .
F  e ad v ie rte  que la  cuestiôn es d ec is ive , -  
puesto que del modo como se configure dependerâ la e fic a -  
cia ultima de las construcciones légales y  dogm âticas en to r -  
no a la publicidad ih c ita .
M e p a re c e  que los problem as se reducen a 
QG term înar: a ) L a  vfa en que es posibie deducir una p re te n ­
sion fundada an un acto public itario  ilic ito; b ) L o s  po rtad o res  
del in terés  lesionado que se encuenran legitimados p a ra  dedu-
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c ir  la p re ten s io n , asf como lo re la tiv e  a la legitimaciôn pa  
s iv a , y  c ) el contenido de la pre tens ion .
Independiente p e ro  conexa es la cuestiôn re fe  
ren te  a los especia les sistem as de re p res iô n  de la publici­
dad ilfcita que pueden englobarse con la g en érîca  denomina 
ciôn de au tocon tro l.
L  a amplitud con que se configura en el F  sta­
tute de la ’^ublicidad la disciplina ju H d ica  de la iUcita, e x i­
ge a c la ra r  desde ah o ra  que no cabe inicialm ente una con si 
derac ion  un itaria  de las cuestiones p ro c e s a le s . D e  ahf, los 
m atices que es p re c is o  te n e r en cuenta en esta m a te ria .
Y a  es sabido que la contravencion a cualqu îera  de los -  
"p rin c ip io s"  légales a c a r re a  la  calîficaciôn de iiic itud . ^ e r o  
cada uno de ellos protege de hecho un bien ju rid ic o  o un 
coryunto de bienes de muy diferente s ign ificacîôn.
F n  mi opinion hay que e v ita r cuidadosamente  
h a c e r  co in cid ir el sistem a re p re s îv o  de la  publicidad ilfcita  
con el que tiende a r e p r im ir  de modo excîusîvo la com pe­
tencia d es lea l. F s ta  es sôio una de las califîcaciones que -  
puede m e re c e r  el acto p u b lic itario , p e ro  en modo alguno -  
agota los supuestos de su iiic itud .
P o r  lo m ism o, un analisis de la  cuestiôn p a ra  
s e r  com plète debe des lindar cada uno de los supuestos de
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vîolaciôn de los dtstîntos ” prîncip ios g énéra les" de la publi­
c idad . F e  hace évidente una v e z  mas que la  califîcaciôn -  
pu b lic itaria  del acto es una p u ra  c ircunstancia  adjetiva o 
instrum ental resp ec te  de su inoidencia en el bien ju rid ic o  
que se estim a lesionado.
A  nada nuevo conducirla  en efecto , p lan tearse  
las cuestiones de legitim aciôn, contenido de la pretension y  
v ia  en que d eb îera  d ed u c irse , en re lac iôn  a un acto de pu 
blîcidad que lésions un d erech o  de la personalidad , o que 
in fringe una h o rm a ju r ld îc a , F n  el p r im e r  caso se e s ta râ  a 
las  ré g la s  g é n é ra le s , y  en el segundo la p rop ia  norm a de­
te rm in e rs  el m ecanism o procedim ental que c o rres p o n d s .
O tro  tanto podrfa  d ec irse  de los casos en que 
el acto de publicidad constituye una m anifestaciôn de des lea l­
tad en la com petencia, puesto que la re p res iô n  viene de esta  
ca lificac iô n .
P e ro  es lo c ie rto  que al ag lu tinar la  ley los 
d ive rs e s  supuestos de iiicitud de la actîvidad p u b lic ita ria , v ie ­
ne a m a tiza rse  cada uno de aquellos supuestos no tanto p o r  
su contenido în trinseco  como p o r su înstrum entaciôn a travé s  
de la publicidad. Y  el leg is lador ha estim ado conveniente -  
instîtu ir un sistem a prop io  p a ra  lleg a r a re s ta b le c e r el orden  
ju rid ic o  v io lado. Y a  no es entonces sô!o que se lésions un
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d erech o  de la p ersona lidad , que se infringe una norm a ju r f -  
d ica , o que se re a liz a  un acto de com petencia desleal sino 
que todos esos supuestos cobran nue va dimension po r haber  
se valido de una instrum entaciôn pu b lic ita ria .
I I . -  C A U C F  D E  R E P R F S IO N  D E L  A C T O  P U B L I ­
C ID A D  IL IC IT O
A  ) .  -  A ctuaciones ad m in is tra tives . -  ^1 Estatuto de la Pubji
cidad instaura  con c a ra c te r  de novedad dos O rg an es  de la
m axim a im portancia en re lac iôn  a estas cuestiones. ^on la
Junta C en tra l y  el Jurado de la  “^ ublicidad.
Independienterrente de determ inadas funciones que 
a la Junta vienen a trib u id as , ajenas en princip io  al m ecanism o  
sancionador del acto public itario  ilic ito , a este O rg an  o co­
rresp o n d e  una actividad im pu lsera  del Jurado que es qui en 
califica el acto a la luz de los "p rin c ip les  g én éra les"  conte-  
nîdos en la le y .
D e  modo m uy sum ario  y  con c a ra c te r  in tro d u c- 
to rio  conviene s e h a la r que el Estatuto en tron iza  un sistem a  
adm in istrative  p a ra  la  re p re s iô n  de la publicidad ilic ita , que 
se desdobla en la actuaciôn de los dos O rg a n e s . C o rre s p o n  
diendo a la  Junta C e n tra l la  actividad de im pulse y  al Jurado  
la de calificaciôn y  reso lu c iô n . C u a lq u ie r acto public itario  y  
sea cuâl sea el "P rin c ip io "  que pueda es tim arse  vio lado, 
re c â e  bajo la com petencia de estos dos O rg an  o s . H o  cabe
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entonces una res tric c iô n  po r ra zo n  de los supuestos a que 
se reconduzca  el acto porque el sistem a legal se aplica  
unicamente en v irtud  del c a ra c te r  public itario  del acto m is­
m o.
A * ) . -  L a  Junta C e n tra l de P u b lic id a d .-  E n  re lac iôn  a su 
n a tu ra leza  p a re c e  c la ro  que se tra ta  de un O rg an o  de la  
A d m in is trac iô n , que je râ rq u ic am en te  depende del M în isterio  
de Inform aciôn y T u ris m o  (c f r .  a r t .  6 0 ) .  P e r o  sin em bargo  
no sôlo se in tegra  p o r funcîonarios publîcos sino que en su 
composiciôn în tervienen représentan tes  de los sectores inte­
resados en la  actividad pub lic itaria  e incluso personas que 
no tengan ni uno ni o tro  c a ra c te r  sino sôlo el de s e r  de 
"recono cida  e x p e rien c ia  o conocîmiento” en la m a te r ia .
^ s  asf la  Junta C en tra l un ôrgano de compo­
siciôn m ixta, con lo que p a re c e  qu îere  e lu d irse  cualqu ier acu 
saciôn de exces iva  in g erencia  de la A dm in istrac iôn  en los 
in tereses  del sec to r c o m e rc ia l.
N o  es cuestiôn de re p e tirs e  y p o r lo tanto p a -  
s a ré  po r alto la  discutible dependencia que se impone al M i-  
n is terio  de In form aciôn y  T u r is m o . C ie rto  que la  com peten­
cia  que a tal departam ento correspo nde  con c a ra c te r  gene­
ra l engloba de alguna m an era  aspectos im portantes de la pu­
b lic idad, p e ro , en cua lqu ier caso , como fenômeno in serto  
en la vida del trâ fic o , su vîsîôn un itaria  p a re c e  que puede
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o
obtenerse m ejor desde la perspective  de un M in is terio  eco ­
nôm ico, y  acaso en F.spafia en la  actualidad, del M in is terio  
de C o m e rc io ,
E L  articu lo  6C del Estatuto al t ra ta r  de la co m - 
posiclôn de la Junta seAala que con los l?epresentantes de la  
A dm in istrac iôn  e n tra râ n  "profesîonales designados p o r la  O r ­
ganizaciôn E în d ica l, en representac iôn  de medios y  A g e n d a s '* . 
E s  asf consecuente con los c r ile r io s  lôgicos e incluso léga­
les sostenîdos y  exprcsados en el p rop io  Estatu to ,
P o rq u e  la  actividad pub lic itaria  sôlo se e je rc e  
profesionalm ente po r quién hace de su instrum entaciôn el objeto 
de su dedicaciôn habituai con los demâs requisitos que se  
reconocen en el e je rc ic io  de una p ro fes iôn , y  es p o r ésto  
p o r lo que el p rop io  Estatuto al t ra ta r  de los "sujetos" de 
la actividad pub lic itaria  sôlo se ocupa -de jand o  ah o ra  a ios 
A gentes y  a los T é c ry c o s - de las A g e n d a s  y  de los m edios.
L a  ley  deja fu e ra  de la Junta a dos grupos de 
in teresados en la publicidad, aunque de distinta m a n e ra .
U no  de e llo s , el de los anunciantes ; el o tro , el de los con 
su m îd o res . C u rio sam en te , como se v e , los dos grupos o 
secto res  que son en v e rd ad  los dos ünîcos polos del fenô­
m eno. U no el em iso r del m ensaje: el re c e p to r , e l o tro .
E l te ma no es en modo alguno baladf. P a re c e
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com o si de nuevo se m anifestase en la ley la  voluntad de 
re s tr in g ir  su eficacia considerando como ùnicos destinata- 
r i  os de las norm as al c fr  cul o de los profesionalm ente impli_ 
cados en la publicidad.
Y  es e s te , a mi ju ic io , un g ra v e  re p ro c h e  -  
que puede legftimam ente h acers e  al le g is la d o r. Q ue la pu­
blicidad se desenvuelva p o r los cauces apetecidos p o r la  
ley  es algo que no afecta sôlo a quienes a ellas dedican  
su actividad p ro fes îo n al, Y  estoy p o r d e c ir  que ello es i r r e  
levante en com paraciôn con la  medida en que se afecta el 
in terés  de toda la sociedad y  de cada uno de sus m iem b ro s . 
L a  actividad de aquéllos profesionales d eb erà  a justarse  
- y  en este sentido queda directam ente a fectad a- a  lo que 
dispone la le y , p e ro  en funciôn de su instrum entalidad r e s ­
pecte de la destinacîôn ultim a del m ensaje public itario  y  de 
su re a l incidencia en la  vida com unitaria .
L a  poco fe liz  soluciôn legal se ha rem ediado  
en p arte  con la  publicaciôn de la  O rd en  de 3C de F n e ro  
de 1 .9 6 5  sobre  Constituciôn de la Junta C e n tra l. P e r o  sôlo  
en p a rte , porque si bien da entrada a la  represen tac iôn  
de los anunciantes ( c f r .  a r t .  52 ) continua dejando fu e ra  
a la  de los consum id ores.
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Ten îen do  en cuenta las (unclones que a la Jun 
ta com piten, las consecuencias de esta incompleta com posi- 
cîôn son g ra v e s . D e  un lado, la voluminosa represen iac îô n  
de los secto res  profesionales y  de ànuncîantes en re lacîôn  
a la  de los (uncionarios pûbHcos, p r iv a  al C rg an o  del c a -  
ra c te r  de instancta s u p e rio r que pu d iera  h a c e r in te rv e n ir a 
la A dm in istrac iôri comO neutra l en la  represen tac ion  de los 
in tercses  généra les  que le estan encom endados,
p o r  o tro  lado, una Jünta C e n tra l con üna efec  
tîva rep resen tac io n  de los consum id ores , en paridad  con las  
de los dem as secto res  hu b iera  signîficado un efectîvo paso  
adelante en la  soluciôn de los problem as que se plantean en 
re lac iôn  a  la publicidad. S e  ha re c o rd e d  o aquf cômo en la  
G ran  B re ta fta  se propugnaba la constitue! on de un C onsejo  
N acional del C onsum îdor p a ra  în tro d u c ir elementos de ra c ig  
nalidad que compensen la  irra c io n a lid ad  pub lic itaria  p a ra  la  
decision de co m p ra . T a l funcîôn hubiera  pocîîdo d e s a rro lla rs e  
en parte  p o r una JiTnta C e n tra l en la que se re p re s e n ta ra n  
los consum idores a tra v é s  de las A sociaciones in term edias  
de és tos , lo que desde luego d eb eria  co m p o rter toda una ac  
tîvid&d de (ornento de esas A sc o ac io n e s . ( 1 ) .
F în a lm en te , la actual com posîcîôn de la Junte 
C e n tra l puede lle v a r  a m inim iz a r  o d e s v irtu a r su (uncion
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esencial de ordenacion de la publicidad desde los c r ite rio s  de su 
eficacia socio-econom ica p a ra  m antenerla  bajo los princîp ios que 
se impongan los propios in teresad o s , de modo sem ejante a c o -  
mo puede obtenerse en los regim enes o sistem as de autocontrol.
L a s  funciones que competen a la  Junta se cia  
sifican , segün M A R T IN  G V lE D G  (2 )  en consultivas y e jecu ti- 
v a s . P o r  las p r im e ra s , la  Junta ases o ra  e in form a "a la  A d -  
m inistraciôn P ub lica  en las m aterias  concernientes a la a c tiv i-  
dad p u b lic ita ria” , salvo en las que co rres p o n d e n , segün su na 
tu ra le z a , a la  G rg an izac io n  S in d ic a l. L a s  funciones eje cuti vas  
se concretan en v e la r  ”po r el cumplimiento de los principios y  
n o rm e s ” del E  statu to ( c f r .  a r t .  6 1 ) .
S i qu is iéram os e n c o n tra r un rem oto p reced e^  
te a la Junta C en tra l en sus funciones consultivas, s u rg ir ia  la  
re fe re n c ia  al C onsejo  de la  Public idad establecido en A lem an ia  
en la  te rc e ra  décade del s ig lo . P e r o  no s é r ia  justo suponer que 
la  Junta C en tra l com porte una p e r /iv e n c ia  de concepciones p ro  
pi as de una época de poco fe liz  re cu e rd o  historf :o . E n  p r im e r  
lu g ar porque los m ism os A u to re s  alem anes reconocen que el 
W e rb e ra t no supuso una m anifestacion m as del totalitarism o n^  
zi sino que respondio a c r ite rio s  econom icos, en cuyo campo  
se admite que cum plio una positiva funcion que en c ie rto  modo
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aün p e rd u ra  todavîa en re lac îon  a la  m entalîi.acion de los p ro ­
blem as que plante a la  publicidad ( 3 ) .
L a s  funciones ejecutivas se re a liza n  m ediante 
el im pulso que la  Junta C en tra l transm ita  al Jurado de la P u ­
blicidad p a ra  la in iciacion del procedim îento que lleve a d e te r­
m in er la  licitud o ilicitud del acto public itario  segün su adecua  
ci on o co n tra ried ad  a los "p rin c ip io s” del E ctatu to .
C la ram en te  m e p a re ce  que se adv ierte  que 
tanto unas como otr . s funciones se desem peflarian  con el m ayo r  
al can ce y  eficacia si la  composicion de la  Junta C en tra l no 
se re s tr in g ie ra  a la  rep resen tac io n  de los secto res  in teresa  
dos inm ediatam ente y  se d ie ra  cabida en condiciones de igual 
dad a los co n su m id o res .
B*) E l J u rado de la  P u blic idad .
E n  su composicion p riv a  el c r ite r îo  de que 
sean los propios "p ro fes io n a les” quienes lo in teg ren . E s  la  
Ju nta C en tra l la  que selecciona las personas que habran  de 
constitu ir el J u rad o , de en tre  aquéiîas que le sean propuestas  
bien p o r el M in is terio  de Inform aciôn y  T u r is m o  bien p o r el 
Sindicato N acional de P re n s a , R ad io , T e le 'd s io n  y P ub lic id ad , 
si b ien , e! m enos, d eb era  se lecc ionarse  un nüm ero de p e r ­
sonas équivalente al cincuenta p o r  ci en to de las propuestas po r
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este ultimo O rg an ism e ( c f r .  f r t .  6 2 ) .
A l Jurado le  r é s e rv a  la  ley  una doble posible 
actuacion. D e  am bas, in teresa  ah o ra  d es tacar la  que se r e -  
fie re  al conocim iento, calificacion y  réso lu  ci on de los actes pu 
bli ci ta ries  en violacion de los "p rin c ip le s ” . L a  o tra  consiste en  
una actuacion a rb itra l, segün el rég im en de la  L e y  de 1 .9 5 3 ,  
y que se desenvuelve como es obvio con ocasion de cen treve£  
sia en tre  p artes  ”cemo consecuencia de cua lqu ier centrato  de 
actividad pu b lic ita ria” ( c f r .  a r t .  66 ) ( 4 ) .
E l a rticu le  66 del Estatute m a rc a  la  competen 
cia que p e r  razo n  de la  m ateria  corresp o n d e  al J u ra d o . L a  
ex p resa  re fe re n c ia  a los "princip ios g én éra les"  del Estatute  
me p a re c e  que no puede in te rp re ta rs e  sino como que al J u ra  
do se le ré s e rv a  el conocimiento de las actividades que violen  
exactam ente las norm  as ccntenidas en los articu les  7^ a 10 
del E s ta tu te . S u rg e  inm ediatam ente la  duda de si en consecueg  
cia solo in terv iene  el Jurado en la  calificacion de los actes pu 
b lic itarios  en cuanto com unicaciôn al püblico . L a  respuesta  
tiene que s e r  neg aü va . Tam b ién  cono cera  de los com portam ien  
tes y de las actividades que los "svyetos" de la  publicidad reali_  
za n . Y  no solo desde el p rincip io  de com petencia sino incluso  
en re làc ion  al cum plimiento de los requis ites  adm iniâtratrvos qjue
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Ids vienen im puestos. P e r  la  razo n  de que en tre  los "prîn  
cip ios" se en eu en tra  el de " legalidad” y  las norm as imponen 
aquelîos re q u is ite s .
E s ta  es la  justificacion del caso D on R ogelio  
T . R iv e ro la  contra S  ém ana D e  p o rtiva , de 4 de O ctub re  de 
1 .9 6 8 .  •
E n  la  funcion que aqui in te re s a , se establece  
un procedim iento que encuentra  su d e s a rro llo  en  el R egiam en  
to dictado con fecha 7 de A b r il  de 1 ,9 6 5 .
Constituye asi el Jurado el C rg an o  ante el 
que se ventila un procedim îento destînado a v e la r  p o r la  apH 
cacion de los princip ios de la  publicidad y  consiguientemente 
a re p r im ir  los actos publicitarios ilicîtos  ^ C rg a n o  y  p ro ced i­
miento adm înîstrativos cuya especialidad m as destacada re s i­
de en v e n ir  aqucl constituido p o r legos en la  funcion de ap!i_ 
cacion de las norm as ju r id ic a s . Y  s e r  personas directam en  
te im piicadas en la  actividad profesional -  A g en c ias , medios 
y anuncîantes ( a r t .  4^ R e g to .)  -  o en cua lqu ier caso p e rso  
nas que actuan privadam ente "de acred itadas honestidad e 
in iegridad  pro fesional" ( c f r .  a r t .  62 E . P .  y  12 y  22 del 
R egto) ,
E l te rm ine  "legos" debe entenderse en el
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sentido es tric to , como opuesto al de quienes tienen p o r profe  
sion y  funcion la  aplicacion del D e re c h o .
H vitando desde luego todo m atiz va lo ra tiv o . 
P u e s , con independencia del celo y aün de la  com petencia que 
que se reconoce a todos los m iem bros del Ju rad o , bastaria  
la  tran q u ilizad o ra  p resen c ia  en tre  ellos del P ro fe s o r  D I E Z -  
P IC A Z G  p a ra  que no p u d ie ra , sin fa lta r a la  ju sü cia  y a la  
modeatiiîi, p e rm itirm e  d a r un alcance distinto al te rm in e . Y  en 
tiendo que de esa p resen c ia  debemos fe lic itarnos los ju ris ta s  
y cuantos sentimos la  vocacion u n iv e rs ita r ia .
D ad a  su n a tu ra le za , los m iem bros del J u ra  
do podran s e r  recusados p o r el cauce de las norm as de la  
L e y  de P roced im iento  A d m in is tra tive , y  contra  el fallo  del 
Ju rado  cabe, p o r quebram iento de fo rm a , re c u rs o  ante el 
Ministr o de Inform aciôn y  T u ris m o  ( a r t .  6 7 ) ,  S us reso lucio  
nés pasan , p a ra  su e jecuciôn , a ese M in is terio  ( a r t .  6 7 ) .
O' *)  P roced im iento
T ien d e  el procedim iento a una dec laraciôn  ca 
lificadora  del acto public itario  en atenciôn a su co n tra ried ad  
o no a los princip ios consagrados en el E sta tu to . S o b re  este  
punto no existe la  m enor re s tricc io n  o ré s e r v a , de modo 
que al Jurado  com pite el exam en de la  publicidad segün el
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princip io  llam ado "de eg ali d a d " , el "de autenücidad", el "de 
v erac id ad "  y  el "de li ore com petencia". L a  cuestion es impo£  
tante porque so b re  to lo en re lac ion  al p r im e ro  de e llo s , resul_ 
ta sum am ente discutit: e la  posibilidad de que un Jurado d ire c  
tamente in teresados - al menos en su m itad -  en la  actividad  
public itaria  pueda lie  <ar a p ro n u n c iarse  respecto  a la  violacion  
de las norm as ju r id i zas, el atentado a instituciones sociales  
fundam entales, o la  lésion de derechos de la  p ersona lidad , 
C la ro  es que puede d ec irse  que en todo caso se tra ta  de apli. 
cacion de norm as ju r id ic a s , p e ro  se ad v ie rte  una d iferenc ia  
sus tan ci a l . E n  la  in terp re tac io n  de !on "princ ip ios" que no son 
el de legalidad la  ta re a  fundamental res id e  en la  déterm ina -  
cion de los hechos y  en el aislam iento de los supuestos que 
se contienen en los preceptos que los im ponen, m ientras  que 
el ju ic lo  desde el p rincip io  de legalidad com porta una v a lo ra  
cion en d erech o  que esta m uy lejos de d e ja rs e  a legos en 
nuesti o si.'dema p o sitive .
a ) Lec itim acion  e iniciacion del procedim iento ante el J u ra ­
do . -  E l procedim iento  ante el Jurado se in icia s iem p re  a 
ins 'ancia  de la  J u n ta  C e n tra l, sea  p o r su prop ia  in iciadva  
sea "p o r acuerd o  a dem anda o denuncia concreta  de trè s  
profesionales" ( a r t .  67 E . P . ) .  P e r o  la  Junta no es p a rte .
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sino que el expediente. se resu e lve  en contrad ic torio  en tre  el 
denunciante, en su caso , y el denunciado. ( 5 ) .
N i en el Estatuto ni en la  C rd e n  m in isteria l 
sobre  composicion de la  Junta C en tra l se encuentra  regulado  
el reg im en de adopcion de sus acu erd o s , que se deja al re  
glam ente in te rn e . E s  logico que se in sp ire  en el p rincip io  de 
m ocrâtico  de las m a y o ria s , Consiguientem ente, la  incoaccién  
del procedim iento ante el Jurado se produce p o r decision mayo- 
H ta ria  de la  Junta exp resad a  form alm ente en un a c u e rd o .
C on independencia de que quepa la  hipotesis 
de una con du eta obstrucionista , que la ley p re v ea  dos form as  
posibles detncoacci6n debe m e re c e r  al in te rp ré té  una c ie rta  
sign ificacion . L.O que obliga a cuestionarse p o r la  que le c o -  
rresp o n d a  al "acu erd o " que se exige en el caso de denuncia 
de trè s  p ro fes io n ales , exigencia que se ré ité ra  muy expresi_  
vam ente en el a rticu le  11 del R e  glamento de! J u rad o , cuya ija 
te r  ver cion se sup édita en todo caso al "p re v io  acuerdo  de la  
J u n ta " .
S i se q u is ie ra  d a r  p o r buena sin mas la  sim  
pie expres ion  lite ra l de las n o rm a s , no tendria  sentido la  dife 
ren c iac io n , pues h u b iera  bastado con s e fta la r  la  exigencia  de 
un acuerd o  de la  Junta.
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E n  mi opinion, la  cuestion se tras lad a  enfonces 
al piano de la lib ertad  o necesidad en que se encuentra la  Jun 
ta p a ra  la  adopcion del a c u e rd o . Q ue supone desde luego una  
decision en cuanto C rg an o  colegiado, p e ro  sin que el térm ino  
p re juzg ue  la  fo rm a  y requisitos de su adopcion.
L o  que pers igue la  ley  es que fen todo caso  
el Jurado in icie su actuacion p o r un acte de im pulso de la  Jun 
ta C e n tra l. Q ue d eb era  p ro d u c irse  necesariam ente  cuando reci_  
ba la  denuncia de très  p ro fes io n a les , D e  lo que se deduce que 
ni en todos los casoS es m enester con tar con esa denuncia ni 
en los que se p ro d u zc a , la  Junta puede d e ja r de adoptar el 
acu erd o  de in co ar el procedim iento ( 6 ) .
C on e llo , sin duda, se intenta c e r r a r  el paso  
a te m e ra ria s  actuaciones s in g u la re s , puesto que las denuncias 
aisladas se someten e l c r ite r io  de la  Junta qie se e x p re s a râ  
îib rem ente  en la  adopcion del acu erd o  segün su rég im en gene 
r a l .  E n  este ordési,' sin em b arg o , no puede s ilen c iarse  que en 
el ünico caso -  hasta donde conozco -  que la  Junta C en tra l 
actuô p o r denuncia de trè s  "p ro fes io n a les" , el Jurado estim é  
tem erid ad  considerando la  denuncia im procedente p o r " in te rru m  
p ir  el norm al desenvolvim iento del T r ib u n a l" . ( 7 ) .
C uestion de capital imp o rtan c ia  es la  re la tiva
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a la  legitim aciôn p a ra  d ir ig îr  la  denuncia a la  Junta C en tra l como 
p r im e r  acontecim iento que p ro vo ca  la  actuacion im pu lsora  del 
proced im ien to .
S e  adv ierte  con c la rid ad  que p a ra  quelles ca­
ses en que la  Junta no se encuentra  en situaciôn de necesidad  
de adoptar el acu e rd o , la  denuncia ante la  m ism a es publica. 
Puesto que en estos cas os es su acuerdo el que im pulsa la  
actuacion del J u rad o , como se deduce de que la  ley  estime 
entonces que la  Junta actua p o r su " în ic ia tiv a " . D o c trin a  que 
ha sido term inantem ente recog ida  p o r el Ju ra d o . ( 8 ) .
D eb e  re s a lta rs e  que la  ré g la  se aplica con 
c a râ c te r  g en era l a cualqu ier supuesto de presunta ilicitud del 
acto p u b lic ita rio . S in  que, p o r lo tanto, exista especielidad aL  
guna p o r razô n  de la  m a te r ia . Reconociéndose a s i, m e p a re  
ce , el bu en c r ite r io  de que lo ca ra c te ris tic o  en el fenomeno  
public itario  es su peligrosidad social que e n c ie rra  en potencia  
la  causacion de un dafio .
P e r o ,  como es sabido, junto a este im pulso  
del procedim iento la  ley coloca el que procédé de la  "dem anda  
o denuncia concreta  de très  p ro fes io n a les". E n  cuyo caso la  
Junta debe adoptar. el acuerdo  que in icia el p rocedim iento , que 
si continua siendo form alm ente el acto de im pulso p ro c e s a l, no
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hace en modo alguno p e rd e r  re levan c ia  a la  ca rac te rîzac io n  
del v e rd a d e ro  p r im e r  acto que es el de denuncia.
L o  que inevitablem ente plan tea la  cuestion de 
qui en esta legitim ado p a ra  p ro d u c irla  de modo que p rod uzca  
el im portante efecto de la  necesidad p a ra  la  Junta de adoptar 
el acuerdo •
L a  respuesta  la  da la  le tra  de la  ley  al exp re  
s a r  que solo los "profesionales " pueden h ace rlo  y en nüm ero  
de trè s . P e r o ,  quienes son esos "p ro fes io n a les"? .
D esd e  luego quedan fu e ra  del supuesto los 
que de ningün modo in terv ienen en la  actividad pu b lic ita ria , es 
to e s , los consum idores. P e r o  la  duda continüa planteada po r 
lo que se re fie re  a las dos siguientes cuestiones.
E n  p r im e r  lu g a r si se incluyen o no en el 
térm ino "pro fesionales" los anunciantes. E n  segundo térm ino  
si es p re c is o  contar con una especial cualificacion -  que en 
rea lid ad  com porta una v e rd a d e ra  legitim aciôn activa -  o s i, 
p o r el c o n tra r io , es suficiente la  sim ple y  g en érica  que d é riv a  
de in te rv e n ir  de algün modo en la  publicidad.
D esd e  un c r ite r io  de logica g en era l y  de 16gi_ 
ca ju rfd ic a , me p a re c e , que deberfan q u ed ar excluidos los
anunciantes, ya  que ni el s e rlo  constituye una p ro fes io n , ni ,
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como es sabido, el Estatuto som ete a rég im en "profesional" o 
subjetîvo a los anunciantes. Consiguientem ente en el térm ino , 
"profesional" d eb ar :a exclui r  s e a los no partic ipantes de m an e- 
r a  activa en la  instrum entaciôn y  ejecuciôn de los actos publici, 
ta ri os -  anunciantes y  consum idores - ,  incluyéndose en cambio  
todos cuantos en ellas partic ipan  sin excepciôn -  agencias, es 
tudios, m edios, agentes y  técnicos.
S in  em b arg o , la  im precis ion  del concepto -  en 
r ig o r  no hay mas pro fes ion alism o, a excepciôn de los técnicos 
y  agentes, que el d erivado  de la  cualidad de com e r  ci antes -  y  
la  trem enda fu e rza  de los hechos imponen el c r ite r io  rea lis ta  de 
c o n s id e ra r im plicados en la  actividad pub lic itaria  a los anunciantes 
Q ue es lo que determ ine a la  G rd e n  so b re  composicion de la  
Junta C e n tra l, como se ha dicho, a d a r  en trada  en e lla  a los 
a n u n c ia n te s d e  la  m ism a m an era  a como el Reglam ento del Ju 
rad o  les considéra  posibles m iem bros del m ism o. B ien  que con 
la  im p rec isa  y equivoca expres ion  de "profesionales que desem  
pehen la  actividad al s e rv i cio de los . . . .  anunciantes" ( a r t .  42 
R g to , J u ra d o ), L o  que me inclina a p en sar que, p o r lo que 
a h o ra  nos im p o rta , se incluyen en el térm ino  "profesionales" los 
anunciantes que p o r contar con " departam entos de explotaciôn" 
p u b lic itaria  se encuentran calificados de "exclusives de publici­
dad" .
c
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osa que no solo no choca sino que re fu e rz a  el c r ite r io  de Ig  
gica ju r id ic a  que mas a r r ib a  se invoca. P uesto  que esas "e x ­
clusives " de orîgen  in terno  si m erecen  p o r p a rte  del Estatuto  
una reglam entacion subjetiva desde c rite rio s  "p ro fes io n a le s" , Y  
continüa siendo va lid a , en mi opinion, la  ré g la  g en era l que se 
ha expresado* en el sentido de que se considéra  que in terv ie  
nen en la  instrum entaciôn y ejecuciôn del acto public itario  no 
solo las agencias, estudios, m edios, agentes y  técnicos sino  
también las "exc lu sivas" de los anunciantes. P e ro  no éstos en 
cuanto ta ies , que quedan p o r com pletar al m argen de toda con 
sideraciôn  "p ro fe s io n a l" .
E n  ninguna disposiciôn, em pezando desde lue 
go p o r el Estatu to , se exige m ayo r calificacion que la  g en érica  
de s e r  "p ro fes io n a l" . Tam bién  a h o ra , dentro  de esa catego- 
r ia  in tegrada p o r las especificas que nos son conocidas, pue 
de a firm a rs e  que la  denuncia es püblica. Y  p a ra  todos los ca 
SOS , S in  que sea p re c iso  que la  form ulen quienes se sientan 
am enazados o incluses lesionados p o r el acto que se presum e  
ilic ito . Com o se deduce adem as del hecho de que se ex ija  el 
concurso de trè s  p ro fes io n a les , que lôgicam ente destruye  cual_ 
quier. întento de interoretaciô'n que no considéré  que oueda s e rlo  
cuaîqu iora .que goce de ©sa calîficaciôn. Y  es asî desde luego 
como se adm ite o o r el Jurado ( 9 ) .
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P a re c e n  inexcusables c ie rtas  consideraciones  
en torno a la  cuestion de la  legitim aciôn p a s iv a . T a m p o c o  ^xis  
te no rm a positiva alguna de la  que pueda deducirse  un c r ite r io  
so b re  la  m a te r ia . Y  ante el silencio de la  ley  es n ecesario  p ro  
c e d e r a sen tarlo  so b re  un e s fu e rzo  constructive .
C re o  que en este punto lo decis ive es p a r t ir  
del iundam ento de la  disciplina le g a l. L o  que se intenta es es 
tab lecer unos princip ios que actuen de lim ites a la  actividad pg 
b lic ita r ia . Y  p a ra  ello se instituye un procedim iento adm inistra  
tivo , de ca rac te ris ticasm u y  sui g e n e ris , c a ra c te rîza d o  p o r una 
g ra n  flexib ilidad, ausencia de form alism e y que p ers igue ante 
todo una resoluciôn que califique el acto p a ra  re s o lv e r  sobre  
su e jecuciôn .
IPartiendo de ese punto de v is ta , es obvio que 
debe conch iîrse  que lo que se califica es el acto y que p o r lo  
tanto la  denuncia puede d ir ig irs e  contra  cua lqu îera  que in terv ig  
ne en su ejecuciôn , supuesto que es en e lla  en la  que r a p e r -  
cuta; la  eficacia de la  ca lificac îô n . L a  ré g la  se ha estimado  
p o r el Jurado  en tal amplitud que incluso perm it© que la  denurj 
cia se form ule  con re fe re n c ia  a una m a rc a  p o r entende r  que 
supone la  "im plicita re fe re n c ia  al fabnicante del producto" ( 1 0 ) .
A unque sea an tic ip ar ideas qu e, p o r razones
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de s is tem a, se exponen en el ep igrafe  sub b ) s iguîente, p a re ce  
que la  cuestion de la  legitim aciôn pasiva debe e x ig ir  una m ayo r  
atenciôn en los casos que el acto m erece una sanciôn p u n iv a .
P o r  no po derse  d es lîg ar de una apreciaciôn  de la  conducts in -  
tencional de quién lo e jecutô . S in  em bargo tampoco ah o ra  p a re  
ce que existan m ayo res  d ificultades, puesto que, en p r im e r  Ig  
g a r , la  ausencia de fo rm alism e perm ite  al Jurado sea  quién sea  
el denunciado, fo rm u le r  su resoluciôn del modo que estim e m as  
adecuado a la  satisfacciôn del orden ju rid ic o  v io lad o , Y , p o r lo 
tanto, apreciando  eu an tas c ircunstancias hayan co n cu rrid o  y  llâ  
man do a cuantos sqjetos hayan parti cipado ( 1 1 ) ,  el Ju rado  pue­
de lle g a r a d e te rm in e r una sanciôn punitive ' contra  aquél que 
estim e m e re c e d o r de la  m ism a. P e ro  adem as, no debe o lv id a r  
se q u e, p o r v irtud  de lo dispuesto, en el p r im e r  p a rra fo  del 
articu îo  26 del E statu to , se puede estsmar que la agencîa o el 
medio son m e re c e d o re s  de esa  sanciôn p o r h ab er actuado sin  
la diligencia que les es exigible como efecto ind irecto  del d eb er  
que se les impone de " re c h a z a r  toda publicidad que esté en 
contradicciôn con lo dispuesto en este Estatuto o en las leyes  
o de la  que pueda re s u lta r  daflo o p erju ic io  p a ra  te r c e r o s " .
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b ) C o ntenido de la  p re ten s io n , -  N o  vcy a detenerm e aqui en 
los aspectos puram ente p ro cesa les  de la cuestion. In te resa  sg 
b re  todo c o n s id e ra r cual sea el contenîdo de la pretension que 
es tanto como d e c ir  el contenido de la  reso luciôn que pone fin 
al procedim iento ante el J u rad o .
Segün el a rticu le  67 del Estatu to , el Jurado  
puede "im poner co rrec c io n e s  consîstentes en am onestaciones o 
en suspension en el e je rc ic io  de la  activ idad , que no podra  e?s 
ced er de seis m e s e s " . Resoluciones de las que, s iem p re  s e ­
gün el m ism o p re c e p to , "se d a râ  tras lad o  al M in is terio  de In ­
form aciôn y  T u r is m o  p a ra  su e jecuciôn ".
Contem plado el p r im e r  p a rra fo  del articu lo  67 
del Estatuto se ad v ie rte  que en su redacciôn  ha pesado la  con 
sideraciôn  de la  potestad sancionadora o d isc ip lin a ria . A s i se 
desprende de la  re fe re n c ia  a las "co rre c c io n e s "  que dan sen­
tido d isc ip linario  al te rm ine  "am o n es lac iô n ", que se re fu e rz a  
p o r la  o tra  ca tcg o ria  c laram ente  sancionadora de suspensiôn  
de la  activ idad.
S in  d e s m e rc e r la  s trascendencia  que esa p e r  s 
pectiva tiene, c re o , sin em b arg o , que no agola ni rnucho menos 
la  cuestiôn. Y  que p rec isam ente  queda sin contem plar en la  ley  
el Qspecto que aqui m as puede in teresarn o s  como es el re la tive
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a los efectos que la  ca lificad o n  de ilicitud del acto produce en  
la  e s te ra  de àu e je rc ic io .
P o rq u e , pienso que son dos cuestiones p o r  
complete dife ren tes y hasta independientes en tre  s i .  U n a  es la  
d isc ip linaria  y  sancionadora que tiene un sentido punitive in 
discutib le. Y  o tra  la  calificacîôn del acto como algo objetivo que 
se mi de p o r su potencialidad o inocuidad p a r6  c a u s a r un daflo , 
y  que e x ig e , p o r consiguiente, un pronun ci ami ento so b re  la  
conveniencia de suspenderlo  o e lim in arlo , o sobre  la  posibili­
dad de e jecutarlo  o de que continue ejecutandose.
U n a  e s , pues , la  cuestiôn del contenido de la
pretensiôn que se re fle ja  en la  resoluciôn adoptada. Y  o tra
muy distinta que la  A dm in îstrac iôn  en uso de su funcîôn tip ica, 
considéré  que la  conducta del agente le ha hecho a c re e d o r de 
una sanciôn d isc ip lin a ria .
P uesto  que es a esta a la  que expresam ente  
se re fie re  Je le y . me r e fe r ir é  a e lla  antes que a la  ô tra , en 
définitiva m as im portante desde el punto de vista p riv a tis tico .
A trib u id a  la  potestad sancionadora en m ateria  
public itaria  al M in is terio  de Informaciôn y  Turism o ( a r t .  52 y  
63 del E . P . ) ,  p a re ce  que la  e je rc e  entonces a trav é s  del p rg
cedim iento que se ventila  ante el Jurado  cuyas reso luciones se
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ejecutan p o r aquel D ep artam en to , constituyendo êl m ism o ade­
m as , con la  Junta C e n tra l, un C rg a n o  en dependencia j e r â r -  
quica del M in is terio  c itado.
P e r o  la  cuestion no es tan sencilla si se atien 
de a lo dispuesto p o r el a rticu le  63 del Estatuto , q u e , como 
se dÿo, se re fie re  precisam ente  a la  potestad sancionadora del 
M in is terio  de Inform acion en funcion de la  calificacion que el 
acto public itario  m e re z c a  desde los "princ ip ios" que constituyen  
en la  ley  su disciplina ju rid ic a  especia l ( 1 2 ) .
E l articu lo  63 del Estatuto p re v e  la  im posicion  
de m ultas que pueden lle g a r has la las dos ci entas cincuenta mil 
p esetas , e inclusive hasta un m illon de pesetas si asi lo acuerd a  
el C onsejo  de M in is tres  a propuesta  del titu lar de la  c a r te rs  de 
In form aciôn y T u ris m o . S iendo de d es ta ca r que en tre  las c o - 
rre c c ic n e s  q œ el Jurado  puede im poner -  a tenor del articu lo  
67 -  p a ra  nada se alu de a las m ultas .
. D e  la  lec tu ra  del a rticu lo  67 en re lac iô n  con el 
articu lo  63 po drîa  dedu cirse  que una es la  sanciôn puram ente  
adm in îstrativa  ( a r t .  63 )  y  o tra  la  que puede im ponerse desde 
un C rg a n o  -  e! Ju rad o  -  nacido de y  p a ra  las ca teg ories  p ro fes ig  
nales de los partic ipantes en la  publicidad ( a r t .  6 7 ) .  E n  la  que 
la  in tervenciôn  adm in istratîva  s tric to  sensu se hace n o ta r solo
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en cuanto el fomente de ese C rg an o  y en cuanto la  ejecuciôn  
de sus sanciones, que se en ca rg a  a la A d m în is tra c io n . Y  sien  
do los cauces distintos, q u ie re  d ec irse  que son p o r complète  
independientes. D e  su e rte  que ni el Jurado puede re s o lv e r  sg  
b re  la  im posicion de multas -  m ate ria  re s e rv a d a  al M in is terio  
segün el articu lo  63 *- ni la  A dm in îstrac iôn  tiene que e s p e ra r  
la  reso luciôn  del Jurado  p a ra  ac tu a r su potestad sancion ad ora.
L a  in terpretac iôn  propuesta p a re ce  abonarse  
con lo dispuesto en el inciso final del a rticu lo  66 que e x p r e s a  
mente deja a salve "las competence as de los ôrganos de la  A d  
m inzstraciôn p a ra  s an ci on a r  las in fra c c io n e s " , aunque se haya  
rem itidc  al Ju rad o  el conocimiento del caso .
P e ro  una in terpretac iôn  tan rig ida  nos lie va  a 
la  consecuencia de que el M in is terio  de Inform aciôn y T u ris m o  
conozca sirnultanearnente de una m ism a m ate ria  p o r un doble 
cauce y  puede lle g a r a im poner al m ism o hecho la  doble san­
ciôn que de la  duplicidad de la  v ia  se d esp ren d e . E  incluso  
puede es tab lecerse  la  hipôtesis de que, actuada la sanciôn p o r  
los ôrganos del M in is te rio , no lieg a ra  a a p re c ia rs e  p o r el Ju 
rad o  in fracciôn  alguna a los "p rin c ip io s " .
S e  hace im prescind ib le , a mi ju ic io , in tentar 
una soluciôn a rm o n iz a d o ra . IPartiendo de la  base de que el
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Jurado  se instituye en la  ley como p ieza  c lave del enjuiciamîeii. 
to de la  licitud de la  actividad pub lic itaria  y  no como organo de 
las reglam entacîones p ro fes io n a les .
C onfieso que no résu lta  fâcil., dados los térmî_ 
nos del articu lo  63 del E sta tu to . A unqu e, en cam bio, no me pa  
re c e  obstâcuîo decisivo el ultimo p a rra fo  del articu lo  6 6 , puesto 
que puede entenderse re fe rid o  a la potestad sancionadora que 
esté a tribu ida aspecialm ente a otros O rgano s de la  A d m in is tra -  
cion distintos al M in is terio  de In form aciôn y T u r is m o , cuya coiji 
petencia se s a lva , con c a ra c te r  g e n e ra l, en el a rticu lo  52 del 
Estatvito.
S i se q u ie re  m antener una not a d iferenciaciôn  
en tre  la  actuacion sancionadora del M in is terio  y  la  que se con­
fia al J u ra d o , c re o  que es n ecesario  a d v e rtir  de lo siguiente.
E l Miuitvterio de In form aciôn y T u ris m o  p a ra  im poner la san -  
ciôn debe h ab er establecido la  calificacîôn del acto de publicidad. 
Q ue es m ate ria  re s e rv a d a  -  adem as de a los T rib u n a le s  -  a l 
Jurado C e n tra l, que esta en dependencia je ra rq u ic a  del prop îo  
D ep a rta m en to . D e  lo que résu lta  que o bien el M in is terio  espe  
r a  la  calificacîôn del J u ra d o  o bien in struye  p o r si m ism o el 
oportuno expediente q u e , en co n trad ic to rio , mantenga el princi_  
pio inderogable  de que nadie puede s e r  condenado sin s e r  oido.
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S i se in ic ia  y  tram ita  ese expediente se ha dejado sin efecto  
la  re s e m 'a  de conocimiento atribufdo al J u ra d o . S i no se trg  
m ita ese expediente y  el Ju rad o  no puede re s o lv e r  so b re  im 
posîcîôn de m ultas, el M in is terio  no p o d ra  im ponerlas sin in 
c u r r i  r  en violacion del p rincip io  citado. L a  ünica sa lida  que 
se deja es adm itir que el Jurado  n6 in terv iene  en fo rm a  exclg  
s iva  y excluyente, p o r lo que cabe una actuacion admi ni s tra ti, 
va  en p a ra le lo . ( 1 3 ) .  P e r o ,  ap arté  de que ello p a re c e  i r ,  
no ya con tra  el s istem a instaurado po r el Estatuto sino contra  
les princip ios de econom ia p ro c e s a l, no puede o lv id arse  que 
el J u ra d o , p o r v irtud  del a rticu lo  6 7 , puede im poner una s an 
cion que resu ite  incluso mas aflict^va que la  de las m ultas p rg  
vistas en el a rticu lo  63 como es la  suspension de la  actividad  
p o r p lazo  que puede lle g a r hasta los seis m eses , Y  no p a re  
ce tener sentido desp ed azar la  potestad d isc ip linaria  que se 
contiene tanto en el a rticu le  63 como en el 6 7 .
A  mi ju ic io , al menos m ientras  no se a c la re  
el a lcance del p r im e ro  de esos p récep tes , es n ec esa rio  man 
te n e r la  unidad de la  actuacion sancionadora que d é riv a  de la  
reso luciôn  del Jurado  que, p o r lo tanto, puede también impo­
n e r  m u ltas , cuya ejecuciôn correspo nde  al M in is terio  de In for  
m aciôn y  T u r is m o .
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E s ta  es sin duda la tesis que se deduce de tg 
da la actuacion del J u ra d o , que no ha dudado en algunos fallos 
en p ro p o n e r al M in is terio  de In form aciôn y  T u ris m o  la  impcs|_ 
ciôn de multas cuando lo ha estim ado conveniente ( 1 4 ) .
E n  este orden de cosas se pi an te a , sin em bar  
go, la  im portante cuestiôn de la  posible rév is ion  de la  actuacion  
del Ju ra d o .
S in  ànimo de in vad ir un te rre n o  que no es el 
propi o ni de esta tesis ni de su a u . t r ,  m e parecen  n ecesarias  
ciertas  cons id erac io n es .
E l a rticu lo  67 del Estatuto dispone que "contra  
el fallo del Jurado c a b ra  re c u rs o  ante el M in is tre  de Inform aciôn  
y T u ris m o , po r in fracciôn o inobservancia  de las norm as p rg  
cesales de ap licac iô n ". Y  el a rticu lo  16 del Reglam ento del 
Jurado (G rd e n  de 7 de A b r il de 1 , 9 6 5 )  que ré ité ra  el p re c e p ­
to citado no düda yâ  en ca lifica r de a lzada  el re c u rs o , y  en re  
fe r irs e  a la  L.ey de P roced im ien to  A dm in istra tivo  p a ra  su su'stan 
oîacüôn -  como también a e lla  se re fie re  el propio Estatuto en su 
articu lo  66 p a ra  d e c la ra rla  aplicable a los supuestos de re c u -  
saciôn de los m iem bros del J u ra d o ,
E s  m enester no o lv idar que sus resoluciones  
se ejecutan po r el M in is terio  ( a r t .  67 E . P . ) ,  p o r lo que se p re v îe
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ne qiêcbsîlas se d a râ  tras lad o  "dentro  de los très  dias siguien  
tes" al S e rv ic io  de A ctiv idades P u b lic ita rias  "p a ra  su ejecuciôn  
y de mas efectos" ( a r t .  15 in fine del R eg to , Jurado) .
C on ello no puede du d a rse  que se ha produci_ 
do una actuacion adm in istrative  susceptible en princip io  de r e ­
vision segun los preceptos de g en era l ap licac iô n .
S in  em barg o , la  ley -  y  el Reglam ento del
J^ rado limitan la  rev is ion  en a lzada a la  in fracciôn o inobser
van cia de norm as p ro c e s a le s . Con lo que im plicitam ente p a re ce  
negarse  !a posibilidad de toda revis ion  en cuanto al fondo del 
asunto .
A h o ra  b ien , la amplitud de la m ate ria  cuyo cg  
nocimiento compite al Jurado supone la  aplicaciôn de norm as jg  
r id ic a s . N o  solo la  in terp re tac ion  de las que imponen en el E s  
tatuto la especial disciplina ju rid ic a  de la  publicidad, sino in d u  
so la  de norm as no d irectam ente dictadas a ese fin -  " p r in c i­
pio de legalidad" - .  Y  no p a re ce  que deba exc lu irsc  de r e v i ­
sion ia  actuacion del Jurado  en este o rd e n .
S in  duda, la  ley  ha partido  de que la  in terveg  
ciôn del Jurado  no es ni exclusive  ni excluyente, puesto que 
se deja a saivo la  com petencia de los T rib u n a le s  C rd in a r io s  cg
ya  actuaciôn no se vé im pedida p o r la  que corresp o n d e  al Ju
rad o  ( a r t s .  64 y  65 E . P . ) .
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P e r o  me p a re ce  que en ese razonam iento  se  
estân confundiendo dos cosas muy dife re n te s . P o rq u e  si es ab 
solutamente c o r rec to  p o r lo que se re fie re  a la calificacion del 
acto p u b lic itario , no puede o lv id arse  que al Jurado compite el 
e je rc ic io  de una potestad sancionadora que se e je rc ita  en la  
imposicion de multas o en la de suspension de la actividad p o r  
hasta seis m ese s .  Com o se a d v ie rte , am bas de sum a g ra v e -  
dad, y que derivan  de la  calificacion del acto y de la  e s tim a -  
cion que el Jurado ha efectuado.
N o  c re o  que la  ley  pueda q u e re r  d e ja r  exclui_ 
da la révis ion  salvo p o r defactos de fo rm a  en el procedim ieg  
to ante el Jurado*
E n  mi opinion, aunque la  cuestiôn esté poco 
clasificada en el Estatuto  debe in ten tarse una in terpretac iôn  cohe 
rente con îa final? dad de la norm  a y con los princip ios que con 
c a ra c te r  genera l în sp îran  nuestro  O rdenam iento  en punto a rg  
vision ju risd icc io n al de la  actuaciôn adm in istrativa como m ejor  
protecciôn y  tutela de los ad m in is trad o s .
P o r  îo  m ism o, me inclino a p en sar que cuan 
do el Estatuto contem pla el re c u rs o  de a lzada  p o r ante el M i­
n is tre  de Inform aciôn y T u ris m o  p o r in fracciôn  o inaplicaciôn de
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norm as re la tîvas  a las form as en el procedim iento , se esta re  
firîendo  solo al p r im e ro  de los aspectos indicados, A  s a b e r , 
el que toca a la  decision del Jurado so b re  la calificacion del 
acto publicitario  en s i, que solo podra  r e c u r r ir s e  p o r vicios  
fo rm ales  en la  tram itac io n .
P e ro  respecto  de las consecuencias que de 
la  calificacion se deduzcan en orden a las sanciones, c re o  que 
debe es tim arse  la existencia de una laguna en el Estatuto  que 
solo puede ceg arse  adecuadam ente acudiendo a la  legislacion  
reg u lad o ra  de la  Jurisdiccion C onteno ioso-A dm in is tra tiva  se -  
gün es in terp re tad a  p o r la  Jurisp ru d en cia  del T rib u n a l S u p re  
m o, q u e, como es sabido, es sum amente re s tr ic tiv e  en orden  
a las m aterias  exceptuabîes de la  revis ion  que le esta en com en 
dada ( 1 5 ) .
P o r  este cam ino, se en laza  el anâlisis con 
el segundo de los aspectos fundam entales que se han seflalado  
mâs a r r ib a .  E l re la tiv e  al contenido de las reso luciones del 
Ju rad o  re fe re n te  a la  calificacion en si del acto public itario  cg  
mo ilicito p o r su co n traried ad  a los "princ ip ios" del E statu to .
Y â  se dÿo que es mi c r ite r io  que s o b re  este  
punto p a re c e  que g u ard a  ia ley  s ilen cio , A ca s o  preocupado el 
leg is lador fundamentalm ente p o r el aspecto d isc ip linario  ' sag  
c io n a d o r.
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P e r o  p recisam ente  » in te re s a  mas aquf el o tro  
aspecto de la  sancion , entendida como satisiaccion del orden juH_  
dice violado con la  ejecucion del acto publiai ta ri o calificado de il|_ 
cito , que ha de suponer una decision que ponga fin a esa eje  
cucion . P o r  el cam ino de una intimacion p a ra  que el acto no se  
p rod uzca  o p a ra  que se suspenda o cese su e jecu c io n . P e ro  
a esto no se alu de en el E statu to .
N o  c re o  n e ç e s a rio  d e c ir  que la  suspension a 
que se re h e re  el inciso final del p a rra fo  p r im e ro  del a rticu le  
67 del Estatuto no tiene nada que v e r  con lo que ah o ra  se trà  
ta . E l J u rad o , segun e lla , puede re s o lv e r  la  suspension no 
del acto publicitario  ilicito sino de la  actividad publiai ta ri a del 
sqjeto que p artic ipe  en su e jecucion . P o rq u e , tras  de e s ta r in 
cluida en el sentido d isc ip îinario  que la  no rm a tiene, c a re c e r ia  
de significado en o tro  caso s e h a la r un p lazo  p a ra  la  suspen -  
sion .
P a re c e  que p o d ria  r e c u r r is e  a la  n o rm a  p re  
vista  en el a rticu lo  69 del Estatuto que perm ite  a la  “A u to rid ad  
com pétente” suspender la  ejecucion de una actividad c o n tra r ia  a 
la  le y , s iem pre  a instancia de p arte  y  m ediante reso lucion  fun 
dada. C ircu n stan c ia  esta ultim a que se produce en todo caso  
de in tervencion del J u rad o , cuyas reso lu c io n e s , una v e z  tras la
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dadas aî M in ister o p a ra  su e jecuc ion , podrian  q u ed ar incluidas  
p o r la  generic id . .d de la  invocacion a la  compétente au to rid ad .
S in  em b arg o , ya  no es tan seguro  que el a r ^  
culo 69 se re fi i r a  al prob lem a que se analiza  si se p iensa en 
la  exigencia d( que la  reso lucion  se adopte a instancia de pa.c 
te . P uesto  qu ; el procedim iento  ante el Ju rad o  se im pulsa  
siem pre  p o r i.iic ia tiva  de la  J u n t a  C e n tra l, que no es p a r te . Y  
aunque se qu s ié ra  sostener que la  instancia p a rtic u la r se a d -  
v ie rte  en el ic to  de la  denuncia ante la Junta C e n tra l, c re o  
que no llega *iamos a m ejo r resu ltado porque tras  suponer una 
am pliacion -  acaso desm esurada -  del térrnino " p a rte ” asim i -  
lândolo a eu ilq u ie r  denunciante, es sabido que en esos casos  
la  Junta Ce* ,tra l es lib re  de adoptar o no el acuerdo  que ha de 
in ic ia r  el p r acedimiento ante el Ju rad o .
N o  es fâcil d esen trah ar el sentido del artfcuîo  
6 9 . P e r o ,  . .  mi ju ic io , su eficacia  se red u ce  ai campo de la  
actividad quo desem pefian los sujetos de la  publicidad. P o rq u e  
fu e ra  de es» i âmbito cada A u to rid ad  adm inistrativa a c tu a râ  su 
potestad de acuerdo con las no rm  as reg lam en tarias  apücables. 
N o  c r e o ,  p >r ejernplo, que la  no rm a pueda re fe r irs e  a  que 
un Ayuntam  ento suspenda la  colocaciôn de una v a lla . P o r  sü  
puesto que o h a râ  aunque no es tu v îera  el articu lo  69 cuando
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p ro céd a  segün sus C rd e n a n z a s , y  aquél p recepto  no am plia 
la  com petencia del Ayuntam iento p a ra  que pueda im p ed ir la  co 
locacion de una v a lla  que p o r su contenido, p o r caso , contra  
venga el E sta tu to . P o rq u e  adem âs de que s é r ia  ab su rd o , bien  
c laram ente  se re fie re  el a rticu lo  69 a la  autoridad com pétente.
C r e o ,  p o r consiguiente, m as bien que el E s ­
tatuto ha dejado en blanco esta im portante cuestion del alcance  
de las reso luciones del Jurado en cuanto a intim aciones sobre  
la  ejecucion del acto sometido a su ca lificac ion . Y  que p o r ello  
h ab râ  de es ta rse  a las reg las  de la  logica que, p o r lo dem as, 
han encontratio  sancion en la  ju risp ru d e n c ia  del T rib u n a l S u ­
p rem o  al e s tim a r, en re lac ion  con supuestos del acto ilicito c i. 
v il, que aunque la  ley  no lo diga obviamente la  sentencia que 
d e c la re  la  ilicitud puede -  e incluse debe -p ro n u n c ia rs e  sobre  
la  exigencia de abstenerse  de re a liz a r îo  ( 1 6 ) .
D e  hecho, el Jurado en num erosos fallos ha 
resu elto  la  suspension de la  actividad pu bli ci ta ri a que se ha cali, 
ficado como ilic ita . Y  ha sabido distinguir esa intim acion a que 
c e s a ra  con lo que es am onestacion o apercib im iento en su d i ­
m ension punitiva. ( 1 7 ) ,
P e r o  acaso la  no excesivam ente cl a ra  naturale  
za  del Jurado  ni de su funcion, ha determ inado una c ie rta  vac j.
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lacion en sus fallos en re lacion  a estas cuestiones. C on perjui_ 
cio de la  n e ce saria  c reac io n  de un cuerpo  coherente de casos  
resueltos que puedan s e r v ir  de fundamento a  la  actuacion de los 
sujetos que in terv ienen  en la  publicidad, com o, so b re  todo, a la  
ju ris p ru d e n c ia  de los T rib u n a le s  que en co n trarân  en él una ines  
timable base p a ra  la  aplicaciôn de las n o rm a s , desde la  p e r s -  
pectîva de lo que entienden los expertes  en la  publicidad.
P o rq u e  insiste en mi c r ite r io  de que una cosa  
es la  calificacion que el acto en si m e re zc a  de la  que de r i van con  
secuencias sobre  su ejecucion en el fu tu ro , y  o tra  m uy d ive rs  a 
la  sancion aflictiva que m ere zc an  sus a u to re s . R e  specto de lo 
p rim e ro  deben s e r  considéras unicam ente las circunstancias  
objetivas del acto en s i.  Y ,  una v e z  determ inada la  calificacion  
de ilic itud , es obligada la  sancion ju rid ic a  en term ines g é n é ra ­
les -  no punlttva -  que im plica la  abstencion o cesacîon de eje 
cutar el acto y  sus sem ejan tes . O tra  cosa es ya  lle g a r  a una 
sancion punîtiva en la  que ju g a ra n  c ircunstancias p redom in an - 
temente subjetivas -  intencionalidad del agente -  sin o lv id a r o tras  
también ob jetivas, como pueda s e r ,  p o r caso , la  p resum ib le  
efectividad del a c to .
L a  ilicitud del acto pub lic itario  d é riv a  ob jetiva- 
mente de su co n tra ried a d  a los "p rin c ip io s” del E s ta tu to , que
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se fo rm u îan , como se ha rep e tid o , teniendo en cuenta la  poten 
cianidad p a ra  engendrer un p e lig ro  sociale P r e c is amente esta  
circunstancia  card ina l es la que d iferenc îa  especificam ente la  ili_ 
citud en el âmbito publicitario  dentro  de la  g en érica  del acto 
ilicito civil ( 1 8 ) .
L a  re p a ra c io n  que la  n o rm a pers igue no es
-  no puede s e r  -  la  de un daho. E n  p r im e r  lu g ar porque este  
no h ab râ  îlegado a p rc d u c irs e , ni puede d e te rm in arse  si se p ro  
dujo en conexion de causa a e fecto . P e r o  adem âs no im porta
-  no puede im p o rta r -  la culpabilidad del agente. P o rq u e  el 
acto se re p rim e  en cuanto engendra  un p e lig ro  social sin mâs
( 1 9 ) .
E s tas  ideas no p arecen  sin em bargo re c o g e r  
se mtidamente p o r el Jurado en sus reso lu c io n es . Y  asf se  
encuentran unas que calîficaado el acto de ilicito guardan silen  
cio so b re  la  necesidad de suspender su e jecucion , como si la  
unica cuestion fu e ra  re s o lv e r  so b re  la  penalidad que debe im po  
n e rs e  ( 2 0 ;  , p o r lo que el Jurado  se preocupa de exam in e r si 
existe o no motivo subjetivo p a ra  la  m ism a ( 2 1 ) .  E n  o tra s , aun 
resoKdendo sobre  la abstencion en el fu turo  de la  ejecucion no 
deja de ju g a r  im portante papel consideraciones c o rre c tiv e s  so b re  
las pu ra m  ente c a îific a d o ra s , incluse pcstergândolas en el fallo y
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reso iv iendo  en fv ncion de aquéllas ( 2 2 ) .  L o  que produce en 
sum a que en alg in caso se confunda la ra tio  decidendi de la  
calificacion del € cto con la  fundamentacion de la  reso lucion co 
r re c tiv a  ( 3 3 ) .
C om o se ha d icho, en cua lqu ier caso la  calL  
ficacion que se otorgue al acto p o r el Jurado  no produce efejs 
to alguno en o r  len a la  lib ertad  de que gozan los T rib u n a le s  
O rd in a rio s  en su funcion que no se re c o r ta , como exp resam en  
te a firm a  la  le y , p o r la  instauracion  del Jurado  C e n tra l de 
P u b lic id ad , A firm a c io n , sin em b arg o , m âs tran q u ilizad o ra  que 
efectiva , p o r no d e c ir  m âs form ulista  y ddgm atica que p râ c tic a , 
como se tiene ocasion de v e r  seguidam ente.
B  ) Actuaciones iu risd icc ionales
N o  h u b iera  sido n ecesaria  la  p rev is io n  legal 
p e ro  no résu lta  inconveniente que se reitdls ce m an era  e x p res s  
que la  aplicaciôn de la  ley  de la  publicidad no se su s trae  a la  
ju risd icc io n  de los T r ib în a le s  o rd in a r ie s .
L a s  no rm as fundam entales se contienen en los 
articu les  64 y  65 del E sta tu to , que se re fie re n  respectivam ente  
a la  ju risd icc io n  penal y  a la  c iv il.
N ad a  hay que d e c ir , -  ni es tampoco de esta
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tesis objeto -  so b re  que s*eala ju risd icc io n  penal la  que eryuL 
cie ”los delitos que se cometan en el e je rc ic io  de la  activi -  
dad” ( a r t .  64 E . P . ) ,  puesto que solo a ella  co rresp o n d e  la  
calificacion de los actos constitutivos de delilo o falta y  la  im -  
posicion de las penas p ro ced en tes . P a r e c e , sin em b arg o , opor 
tuno re c o rd a r  q u e , a tenor de lo dispues to en el a rticu lo  6 3 , 
la  c o rrec c io n  adm inistrativa de las in fracciones en m ateria  
public itaria  solo p rocédé  cuando no sean constitutivas de delj_ 
to . T e rm in a n te  n o rm a legal que excluye la  posible sim ultanei- 
dad de la  sancion punitiva, L,o que necesariam ente  plantea  
la  cuestion de la  exclusive dad con que se reconoce a los T  ri_ 
bunales penales el conocimiento de la m a te ria  que pueda s e r  
constitutiva de in fracc ién  penada po r fa ley  que com porta la 
p reced en c ia  absolu ta de la  Jurisd iccoon o rd in a ria  s o b re  la  
a d m in is tra i va  . P o r  eso tiene una g ran  im portancia  s e p a ra r  
los dos aspectos: el ca lificador y  el d isc ip îin ario . S iendo esta  
potestad la que se pospone a la  correspondiente  a los T  r i  buna 
l es ,  no se impide que el Jurado  pueda re s o lv e r  so b re  la  elj_ 
m inacion o cesacîon de la  actividad c o n tra ria  a los p r in c ip io s .
P o r  esa razo n  no puedo co m p a rtir  el c r ite r io  
sustentado p o r el Jurado  en el caso D on R ogelio T .  R iv e ro la  
contra  S  ém ana D e  p o rtiva  en q u e, reconociendo expresam ente
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”que los hechos objeto del expediente” podian constitu ir ”un 
acto ilic ito” p a ra  cuyo conocimientc la  com petencia co rresp o n  
de a los T rib u n a le s  o rd in a rio s ” , re s u e lv e , sin e m b a rg o , impo 
n e r  una multa al a u to r. S i tal cosa estim o el Jurado debio, 
en mi opinion, in h ib irse  en fa v o r de la  ju risd icc io n  de los T r i  
bunales, p o r m andate de lo dispu esto en el articu lo  63 del 
E statu to .
R esp ecte  a la  ju risd icc io n  civil tampoco son 
posibles las du d as , segun el a rticu le  6 5 , ” 1 a violacion de los 
derechos indi\dduales, la  contravencion de las norm as sobre  
com petencia desleal en m ate ria  pub lic itaria  y  las dem as cues 
bones de natura le  za  c iv il, se d irim ira n  ante los T rib u n a le s  
o rd in a r ie s , sin p erju ic io  de que I;>s i n teresados puedan p re v ia  
mente som eterlas  al Jurado  de P ub lic id ad” .
a ) Leaifim acion  a c tiv a . -  N o  considéré  n ecesario  detenerm e  
en las cuestiones que puedan suscitarse en re lac ion  a la  lesion  
de los derechos de la  personalidad  o al cumplimiento de los 
contra tos . T am poco  p a re c e  que o fre zc a  dificultad alguna la  
no rm a en lo que se re fi e re  a las cuestiones so b re  prop iedad in 
telectual e in d u s tria l, en lo que de esta co rresp o n d e  conocer  
a los T rib u n a le s  c iv ile s .
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L o s  puntos, a m i e n te n d e r, fundamentales  
res id en  en lo que se re fie re  a la  ve ra c id ad  y a la  lealtad en 
la  com petencia.
E n  cuanto a la  v e ra c id a d , cabe co n s id e ra rla  
desde una doble p e rs p e c tiv a . D esd e  la  estrictam ente négociai 
en v irtu d  del contrato concluido con el anunciante, es obvio  
que bien se tra te  de declaraciones un ila téra les  de voluntad -  
concurso  y p rom esa -  bien de actos que inciden en las de­
c la rac iones  contractuales o que lo saan eHos rrÎ 3:^  o 3 a los T r i ­
bunales corresp o n d e  exclusivam ente d e c id 'r  so b re  el nacim ien  
to y cumplimiento de la  obligacion o so b re  la  responsabilidad  
del d é c la ran te , sin que se al te r  en las re g la s  g én éra les  de le 
gitim acion activa ( 2 4 ) .
P e r o  si el p rin c ip le  de v e ra c id a d  se torn a cis  
ladam ente como no rm a positiva de nuestro  C rd en am ien to , s u r  
gen las d ificu ltades. P o rq u e  ningün precep to  ha venido a  p re v e  
n ir  las cuestiones de la  legibm acion. E n tien do , p o r lo tan to , 
que el prob letna se aprox im a los supuestos de pretension  en 
base a la  disciplina de la  com petencia d e s le a l.
E n  re lac ion  con la  cuâl p u d ie ra  acaso  p e n s a i  
se q u e, a firm ada la  disciplina cuando se tra ta  de publicidad en 
princip ios de in te r  es publico, su aplicaciôn excede el m a rc o
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de las actuaciones ju risd icc io n a les  de los T  ribunales civiles . 
C on lo q u e, al p re v e rs e  en el a rticu lo  65 expresam ente su 
com petencia, po dria  u tiliza rs e  como argum ento contra  aquella  
concepcion que es la  que en estas paginas se man tien e . N ad a  
m âs inexacte sin e m b arg o . N o  es en modo alguno eyeno al 
m arco  trad ic ional del der*echo^comun el p rin c ip le  de orden pu 
blico q u e , p o r defin iciôn, in sp ira  num erosas instituciones del 
m âs p u re  abolengo p riv a tis tic o . E l m atrim onio , la  fam ilia  en 
g e n e ra l, la  tu tel a y  las sucesiones se hallan fuertem ente im -  
pregnadas de la  r ig id e z  que p re s ta  su trascedencia  a v a lo ra  
ciones m edulares de la  convivencia so c ia l.
L a  distincion en tre  derecho  publico y  privado  
-  que yâ  abandono, p o r lo dem âs, como c r ite r io  el in terés  
protegido -  m uestra  cada dia con m ayo r contundencia su c â -  
râ c te r  artific ioso  y ,  en muchos caso s, su inutilidad. Y  casî 
s iem p re  su c a râ c te r  obstaculi za d o r de una vision in teg rad o ra  
del D e re c h o .
S i este en su form ulacîon positiva es unica -  
mente un c r ite r io  de ju z g a r , p o r las c ircunstancias que hacen  
p re v a le c e r  en un m émento dado uno so b re  otros posibles no 
se a lte ra  la  n a tu ra le za  del conflicto que se somete al ju z g a d o r. 
Q ue su decision v a lo re  la  tutela de un g en era l in terés  no obs
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ta a que el ju ic io  mîsmo coiistituya una actuacion jud ic ia l en 
el mâs genuine sentido.
Y  ese q u eh acer afortunadam ente solo c o rre s  
ponde a los T rib u n a le s  de Ju stic ia . P o r  e s o , en los sîstem as  
donde la  disciplina de la  com petencia se conecta a un in terés  
publico o , al m enos, éste se tiene en cuenta de algun modo , 
las cuestiones que en base a e lla  se suscitan no se sustraen  
al conocimiento de los T  r ib u n a le s . E l ejernplo sin duda mas 
c a r  acte r is  ti co y  re v e la d o r lo constituye el sistem a de los E s  
tados U fi idos de A m e r ic a , en el que la  in tervencion de la  
P T C  no impide que sean los T rib u n a le s  ante los que actua 
ella  m ism a como p a rte  quienes conozcan en m ateria  de "un 
fa ir  com petition". C om o igualm ente o o u rre  en A lem an ia  y  
S u iza  donde las A so ciaciones de consum idores estân légitim a  
das para actu ar en base a estas m aterias  con m a yo r o m e­
n e r  amplîtud .
E n  el fondo, como se a d v ie rte , la  cuestion es 
solam ente de tecnica ju r id ic a . Y  en co n c re te , se resu e lve  en 
la  legitim acion activa p a ra  deducir una pretension ante los 
T rib u n a le s  con fundamento en la  disciplina de la  com petencia  
d e s le a l.
C la r o  es ta , sin em b arg o , que no p o r ello se
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convie rte  en b a lad i. P u es  las norm as procesales  que arbculan  
aquella técnica son en este sentido tan sustantîvas y  tan efîca.5 
mente o rdenado ras  como todas las d em âs . Y  me p a re ce  evi -  
dente que una inade eu acion de esos medios a los fines que p e r  
siguen las norm as llam adas sustantîvas es capaz de d a r  al 
traste  con ellos y c o n v e rtir  a estas en m eras  declaraciones  
p ro g ra m â tic a s , como le tra  m u erta  y  sin v irtu a lid ad .
R ea lm en te , segün se configure la  disciplina j i j  
rid ica  de la  com petencia desleal como p ro tec to ra  de un derecho  
subjetivo a la  lealtad en la  com petencia o como tutela del bien 
ju rid ic o  de la  com petencia en s i, deben v a r ia r  los st\jetos que 
se consîderen  activam ente legitim  ados é S o lo  lo es tarân  en el 
p r im e r  caso quienes sean titu lares del derech o  subjetivo, mien  
tras  que en el segundo lo es tarân  todos cuântos ostenten un in 
te rés  a que la  com petencia se mantenga en los lim ites de la  
lea ltad .
P e r o ,  en sum a, insisto en c r e e r  se tra ta  de 
un prob lem a de técnica ju rid ic a  en cuanto ade eu acion de medios 
a fin es . P o rq u e  confîguran la  disciplina ju r id ic a  de la  com pe­
tencia desleal en m a te ria  p u b lic itaria  como p ro tec to ra  de un 
publico o genera l in te rés  no lleva  de suyo insoslayablem ente a 
co n s id e ra r legitim ado a cua lqu ier m iem bro de la  comunîdad p a ra
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deducir una pretension p ro cesa l en base a la  m ism a.
N o  m e p a re ce  extravagante sostener que en 
taies sistem as son n ece sarias  c ie rtas  co rrecc io n es  que im p i- 
dan consecuencias no deseables sin p o r eso im ped ir que efeç  
tivam ente desplieguen toda su eficacia  desde sus prop ios plan  
team ientos. P o rq u e  también aquellos sistem as q u e, situados en 
el polo opuesto -  como el italiano - ,  estân apegados a una con 
s ideracion  p rivatis tica  de la disciplina de la  com petencia des­
le a l, han debido a ten d er a los fenômenos de la  v ida p râc tic a  
introduciendo c o rrec c io n e s  que de algün modo tienden a am p lia r  
el c frcu lo  de los activam ente leg ibm ados. S e a  porque se esti­
ma am enazada con el acto una en tera  categ oria  profesional 
sea porque se c o r rÿ a  de hecho m ediante una la rg a  va lo rac iôn  
de lo que consbtuyen los presupuestos de Is situaciôn concu- 
r r e n c ia l .
E n  efecto , una ind iscrim inada amplitud de la  
legitim acion s e rfa  desorbitado desde un doble punto de v is ta .
E n  p r im e r  lu g ar porque se a ten taria  seguram ente al p rincip io  
de econom ia p ro c e s a l. E n  segundo term ine  porque se re b a ja -  
r ia  la  funcion de los T rib u n a le s  que, p o r actuaciones te m e ra -  
r ia s , se co n ve rb rian  en oficinas de contro l de calidad o de 
expediciôn de cerb ficados legitim adores de una actividad concM 
r re n c ia l,  siendo en cua lqu ier caso el m e jo r a ltavoz de reso n an
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ci as en la  publicidad de quienes obtuvieran sentencia fa v o ra  -  
b le s .
Q ue c ie rtas  co rrec c io n e s  a tan exag eradas  
consecuencias son im prescind ib les  no puede dudarse tampoco  
en base al p rincip io  de leg itim ar a quién ostenta in te rés  legifL  
m o, p ersonal y  d ire c to . P u es  si bien cua lqu ier ciudadano es 
po rtado r de un légitim e in te ré s , no c re o  que pueda sostenerse  
que lo sea personal y  d ire c to , puesto que al deducir su prg, 
tension yâ  esta evidencîando que a él no le a fectaH a p ersonal y  
directam ente la  deslealtad ofalacia que pretende co m b atîr.
L a  cuestion entonces re s id e  en e n c o n tra r el 
cauce idéneo de rep resen tac io n  de ese publico in te ré s . N o es 
p o r lo tan to un condicionam iento del p rincip io  que com porte  
una reduccion del c irc u le  de los leg itim ados. E s  que sim plem en  
te con el exceso propuesto no se a lcanzan los fines persegui_  
dos, siguiéndose, p o r el c o n tra r io , unos efectos que p o r p e r  
niciosos deben s e r  evi tados. Insisto en sostener que el p rob le  
ma no es de lim itaciôn sino de adecuacion de los medios a 
los fines que in sp iran  las n o rm a s .
Y  en este sentido , dos son los sistem as v igea  
tes en el derecho com parado . E l de A lem an ia  y  S u iz a  en dojj, 
de se encuentran leg itim adas las A sociaciones de consum idores
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-  en el p r im e ro  * a r a  los supuestos de publicidad engaflosa -  y  
el de los Estado ; U n  idos de A m e ric a  en donde se confia la  W 
tel a del in terés  publico a la f e d e r a l  T ra d e  Com m ission ( F T C  ) 
que actua comc p arte  ante los T  r ib u n a le s .
P u es  b ien , nuestro  Estatuto gu arda  absolute  
silencio so b re  tan im portante cuestion. Y  estableciendo un C rgg, 
no como la  J inta C e n tra l, no ha querido  sin em bargo u tiliza rla  
como cauce > ;a ra  la  rep resen tac io n  del publico in terés  do tan do­
le de légitime cion p a ra  ac tu a r ante los T r ib u n a le s , cosa que , 
en mi opinio i ,  hu b iera  v  ali do la  pena, s iem p re  desde luego que 
en su comp< si ci on se hubiera  dado entrada a los consumido -  
r e s .  P e r o  iS que la  ley  ni s iq u ie ra  se plantea estos problem  as 
de la iegitir lacion activa que p o r lo tant© quedan sin re s o lv e r ,  
y que tend? an que re ir iit irs e  necesariam ente  a lo dîspuesto con 
carâcic-r n e ra l en nuestro  C rd en am ien to .
Y  es el caso que la  actuacion ante los T r ib u  
naies civil* s p e r  com petencia desleal se reconduce de modo 
g enera l -  al igual que en F ra n c ia  -  al ambito del ilic ito  c iv il, 
con lo qu( p a re ce  évidente que solo e s ta râ  legitim ado activa -  
mente quit n soporte el r iesg o  de la  desleaîtad como ataque a 
un d e re c f o subjetivo p r iv a d o . E s  de e s p e ra r , sin em bargo , 
que una r la y o r ef ectividad de las A sociaciones de consum ido-
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re s  y  una p ro g re s iv a  ju ris p ru d e n c ia  c re a d o ra  in sp irad a  en la  
ra tio  déterm inante de la  disciplina de la publicidad en el E s ta  tu 
to perm itan que nuestros T rib u n a le s  las consideren  como re p re  
sentantes del in terés  g en era l que se a r r ie s g a  con una publici­
dad desleal o fa la z . Encontrando los consum idores p o r esta v ia  
de la  in terpretac ion  ju risp ru d e n c ia l la  tutela efectiva que la  ley  
qui e re  d ispensaries  aunque baya m arg inadb el instrum ente ade 
cuado p a ra  obteneria, y  en com pléta indepehdencia de in tereses  
p a rtic u la re s  y "p ro fe s io n a le s " , muy respetab les desde luego , 
p ero  m uy poco im p a rc ia le s .
D e  no s e r  asf h a b ra  que conclu!r que el E s  
tatuto -  siguiendo tantos y  tan va  r i ados ejem plos en nuestro  
pais -  se in scrib e  program aticam ente  en la  orb ita  de los mas 
avanzados sistem as p a ra  ten er que re s o lv e rlo s  sin em bargo  
en la  p râ c tic a  p o r los cauces menos p ro g res ivo s  y  m âs eues 
tionab les . C o rv irtié n d o s e  lo que pudo s e r  un ejem plo p a ra  los 
sistetnas continentales eü rû p eo s , p e r  una desgraciadae in justifi- 
cada lagun^ en una le tra  m uerta  que man tiene la  cuestion en 
térm inos sem ejantes a los sistem as que se reconocen como m âs  
inadecuados a las actual es c ircu n s tan c ias .
b ) Legitim acion o a s iv a . -  N o  puede e lu d irse  en este anâlisis
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lo re la tiv e  a tan im portante tem a. P o rq u e  en publicidad suele  
s e r  frecue^nte una re lac ion  tr ian g u la r que com porta la interve^. 
cion de trè s  sqjetos en la  comssion del acto . Junto al anunciari 
te se encuentran la a g e n d a  y el m edio.
D e n tro  del orden civil esta p luralidad  de auto 
re s  del acto tiene indudablemente unas consecuencias p o r lo 
que se re fie re  a la  legitim acion pasiva en los supuestos de -  
com petencia desleal y de responsabilidad ex tra c o n tra c tu a l.
T am b ién  g u ard a  silencio en este punto el E s  
tatuto al re fe r frc d  a la  actuacion ante los T r ib u n a le s . P e ro  
si se tiene en cuenta que en el acto public itario  ilicito no jue  
ga papel alguno la  intencionalidad del agente p a re ce  que en to 
do caso es ta ra  legitim ado pasivam ente el anunciante, puesto  
que el acto ha si do ejecutado s iem p re  en su in te ré s .
M uy diferente es el supuesto de que se intejp, 
te una acciôn de resa rc im ie n to  del daho efectivam ente soportâ  
do p o r el a c to r . P o rq u e  entonces si es m enester ind iv idua li- 
z a r  al causante del daho p o r su in tervencion culpab le .
E n  re lac io n  en este caso , se encuentra  en el 
Estatuto el articu lo  25 que textualmente d ice . " L o s  sigetos de 
la actividad pub lic itaria  no podran p a c ta r clâusulas de exonéra  
cion , imputacion o lim itaciôn de responsabilidad de los dahos
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que puedan p ro d u c irse  a te rc e ro s  como consecuencia de una 
campafta p u b lic ita r ia " . ,
E l sentido ultimo de la n o rm a no es fâcil de 
d e s c u b r ir . P o rq u e , a mi ju ic io , peca la  ley de as istem atism o.
E n  efecto , el articu lo  25 se in teg ra  en el Capitule 1 del T itu -  
lo IV  que tra ta  de las "disposiciones g én é ra le s"  re la tives  a 
los contrâtes p u b lic ita rio s .
L a s  clâusulas de exorieracion o lim itaciôn de 
responsabilidad suelen s e r  frecuentes en c iertos contratos m e£  
cantiles que p o r las c ircunstancias del trâ fico  tienen a d a r  la  
m ayo r fijeza  posible al riesgo  economic© que cada p a rte  asum e* 
T a ie s  clâusulas surten  sus efectos in ter p a rte s , ésto e s , s u -  
ponen exoneracion  o lim itaciôn de las responsabilidad tipica que 
d ériva  de la  posicion de cada p arte  fren te  a la  o tra  en el co|i 
trato  o
P e r o  el a rticu lo  25 del E  static to se re fie re  a 
la responsabilidad que p o r v irtu d  del acto public itario  puede suj2 
g ir  fren te  a te rc e ro s . Y  consiguientemente es c la ro  que no pue 
de in te rp re ta rs e  como proh ib itive  de la  lim itaciôn de tal responsa  
bilidad , puesto que suponiendo un perju ic io  p a ra  quienes no han 
sido p arte  en el co n tra to , s iem p re  -  aunque no e x is tie ra  el p re  
cepto -  quedar fan éstos protegidos a v irtu d  del p rin c ip io  g enera l
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fo r  mu* ado positivam ente on el a rticu lo  1 . 2 5 7  del Codigo c iv il.
S i se q u iere  -  como me p a re c e  obligado -  
v a r  el a rticu le  25 de la inutilidad solo puede in te rp re ta rs e  situ&n 
do su (inalidad en el piano del m ecanism o p o r el que se hace  
efeciivo el resarc im ien to  del daho en atencion precisaraente a 
la  p lura lidad  de sqjetos in tervin ientes en la  ejecucion del acto 
dahoso.
E n  este te rre n o  tienen adem âs pleno sentido  
los tre s  térm inos que el precepto  utiliza de " lim itac iôn ", "im pü  
taciôn" y "e x o n era c io n " . L o  que la no rm a pers igue es que ni 
en todo ni en p arte  pueda exonarse  de la  responsabilidad fre n  
te a te rc e ro s  ringuno de los sujetos que p artic ip aro n  en la  cg  
misiôn del acto . N o puede en modo alguno re fe r irs e  al ve rd g  
d ero  culpable solo , prohibiéndole que se exonere  de la  respon  
sabiîidacî e.i todo -  imputândola a otro  ••• o p a rc i al mente -  limj_ 
tândola -  , puesto q u e, como he dicho, el p recepto  se hace  
inütil. S e  tra ta  de que ninguno de los sqjetos -  sea  o no cul_ 
pable -  puede ni im putarse a si m ism o la  responsab ilidad , ni 
im putarla  en todo a o tro  -  exonerândose a si m ismo - ,  ni en 
parte  -  lim itândola individualm ente p o r un re p a rto  en tre  todos - .  
L o  que en suma im plica la  im posicion de la  so lidaridad  fren te  
a te rc e ro s  ( 2 5 ) .
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Son trè s  los sujetos que norm alm ente in terv îe  
nen en la  ejecucion del acto. E videntem ente , el anunciante es 
aquél en cuyo in terés  se ejecuta > p o r quién se produce con­
siguientem ente la  activ idad que lesiona un bien que se estim a  
tutelable. S i no se olvida la  c ircunstancia  de que la  publicidad  
tiene re lie v e  en cuanto el p e lig ro  social que g en era  p o r si mis 
m a, se com prends que en todo caso alcance al anunciante la  
responsabilidad p o r el daho efectivam ente causado p o r la  peli_ 
g ro sa  actividad que en su in terés  se llevô a cabo, cuando no 
ob servé  el deber de diligencia debido p a ra  e v ita r el p e lig ro  
( 26) .
P o rq u e  eso es asf ,  la  ley  no c re e  n ecesario  
a iud ir a la  responsabilidad del anunciante bastandole con lo 
que establece en el artfcu îo  2 5 . P e ro  los prob lèm es o las di_ 
ficuitades podran s u rg ir  en re lac ion  con la responsabilidad de 
la  agencia y del m edio . Y  p a ra  a c ia ra r  cualqu ier duda que 
p u d iera  a ib e rg a rs e , el Estatuto dicta la n o rm a que se contiene 
en el p a rra fo  p r im e ro  del artfcu îo  2 6 . Q u e , en mi opinion, 
es argum ento definitive que corona la  in terp retac ion  del a rt£  
culo 25 que aquf se sostiene. P o rq u e  im poner a las ag en d as  
y a los medios el d e b e r de " re c h a z a r  toda publicidad que esté  
en contradicciôn con lo dispuesto en este Estatuto o en las
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L e y e s  o de la  que pueda re s u lta r  daho o perju ic io  p a ra  te r  ce 
r o s " , es im ponerles un especial d eb er de diligencia en el desem  
peho de sus especificas actîv idades, cuya in o b servan c ia , que 
se produce p o r su m e r a parti cipaci on en el acto dahoso -  que 
debieron ev ita r - ,  déterm ina la  responsabilidad ( 2 7 ) .
A h o ra  b ien , consider©  indispensables c ie rtas  
m atizaciones dados los térm inos amplios en que se e x p re s a  el 
artfcuîo 2 6 . S i el d eb er de diligencia se impone en consideraciôn  
a la  actividad "profesional" de medios y  a g e n d a s , el p a ra m è ­
tre  no c re o  que pueda s e r  ei m ism o p a ra  unos y  o tros  s q je -  
tos porque p rec isam ente  es muy d ivers  a la  eu alidad "p ro fes io ­
nal" y  debe s e rlo  p o r consiguiente el riesg o  que ello com por­
ta . P o rq u e  me p a re c e  decisive en este te rre n o  la  in trfnseca  
natu ra leza  de la funcion de las ag en d as  que consiste en una 
co o p erad o n  es tre ch a  con el anunciante p a ra  la  instrum entacion  
ds su. publicidad. L o  que supone que conoce todas las c ircuns  
tan ci as que c o n c u rre n  en la  actividad p rin cipa l del an u n d an te , 
consîderada aisladam ente y  en sus re laciones en el m erc a d o , 
y que debe cono cer todos los lim ites que a la  publicidad se  
im ponen. L a  no in tervencion  del medio en la  instrum entacion  
té c n ic o -p u b lid ta ria  del m ensaje c re o  que reduce  considerab le  
mente su riesg o  profesional que no puede p a r t ir  de la  exigencia
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de que el m edio investigue caso p o r caso hasta donde se han 
respetado las leyes o en que m edida se respetan  los derechos  
ajenos o se puede le s io n ar a los te rc e ro s . M axim e adem âs  
cuando el "princ ip io  de autenticidad" obliga a d istinguir con tg 
da c la rid ad  lo que es opinion del medio de lo qüe es p u ra  opi_ 
nion de los anunciantes y agencias que u iilizan sus espacios .
D e  lo expuesto me p a re ce  que podemos dedu 
c ir  el p rincip io  de la  so lidaridad  de los sujetos en su resp on­
sabilidad p o r el acto public itario  causante de un dadfto. S in  
que ello q u ie ra  d e c ir  que se derogue el p rincip io  m ercan til ti_ 
pico de lepeticion con tra  el v e rd a d e ro  cu lpab le . P o rq u e  en el 
âmbito in tern o , la culpabilidad se m ed irâ  d iversam ente  no solo  
en atencion a las concretas c ircunstancias  sino también a las  
abstractas  que d eriven  del d iferente  deber de diligencia que 
pesa so b re  cada uno. Y  que, en p rin c ip io , a g rava  la  respon  
sabilidad de las ag e n c ia s .
S u ced e  sin em bargo  que la  finalidad perseguL  
da p o r las norm as se consigne a través  de la  form ulacion pg 
co afortunada de la  prohibicion de clâusulas contractuales que 
impi dan al te rc e ro  lesionado d ir ig ir  su pretension con tra  c u a l-  
q u ie ra . E l re c u rs o  a este expedients técnico e n c ie rra  el peli_ 
g ro  de que se confundan el âmbito in terno y el ex tern  o de la
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responsabilidad , que son cosaa d iversas  que debieron tra ta rs e  
sep arad am en te . P o rq u e , si en efecto el a rticu lo  25 no impide 
-  sino ai co n tra rio  -  en una in terp retac ion  c o rre c ta  que en el 
ambito in terno  se rep i ta contra  el v e rd a d e ro  causante del da­
ho , no existe en prin c ip io  ra zo n  p a ra  que las p artes  de term i­
n e r  Ifbrem ente lo que estim en oportuno so b re  la  asenciôn del 
riesg o  que a cada una co rres p o n d e . A c a s o  también p o r estim ar  
las dificultades que e n c ie rra  ca lifica r las clâusulas m odiîicativas  
de la  responsab ilidad , baya optado la ley p o r la  fo rm u la  que 
ex p res a  el a rticu le  2 5 . P e ro  sin p en sar que aquellas dificulta  
des se conectan ante todo a los pactos que modifican la  re s ­
ponsabilidad p o r las c ircunstancias  del cumplimiento de las obli 
gaciones contractuales in te r p a r te s , P o rq u e , en p rin c ip io , nin 
guna dificultad su rg e  cuando se tra ta  de a lte ra r  la  resp onsab i­
lidad fren te  a te rc e ro s , P re c is a m e n te , atendida la  funcion de 
las agencias, hay que p en sar que el anunciante r e c u r r e  a ellas  
p o r su condicion de expertes  en la  m ateria  que se a liv ian  de 
las carg as  que re p ré s e n ta  c o n v e rtirse  él m ism o en e x p e rto .
Y , s in ceram en te , no ac ie rto  a expli c a rm e  la  razo n  p o r la  que 
el anunciante no pueda d e s c a rg a r sobre  la  agencia en cualqu ier  
caso toda la  responsabilidad que d e rive  de la  actividad publici_ 
ta ria  que en condicion "profesional" instrum enté p a ra  é l .
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D esd e  estas co n sid erac ion es, me p a re c e  que 
caben dos posicior.es resp ecte  a lo que dispone el a rticu lo  25 
del Estatu to . U n a  es la  de es tim ar que solo se re fie re  al ambi_ 
to externo  de la  responsab ilidad , p o r lo que debe in te rp re ta rs e  
solo po r su finalidad que no puede lle v a r  a d e c la re r  nulas las  
clâusulas que se astab lezcan so b re  la  repetic ion de unos suje -  
tos contra  o tro s . L a  o tra  posicion e s ta ria  en sostener que el 
articu lo  25 , pensado p a ra  el âmbito externo  de la  responsabili_  
dad; form ula  su ré g la  acudiendo al expedîente de que solo en 
el âmbito in terno responde el v e rd a d e ro  causante del daho que 
es lo que a co n tra rio  puede deducirse  del p recep to . P e ro  na 
da m âs, sin que se p re juzg ue quién o cuâl de los sujetos deba 
estim arse  que es ese v e rd a d e ro  causante. L o  que p e rm itir ia  
in te rp re te r  que p o r v irtu d  de las circunstancias profesionales  
de la  agencîa , es e lla , cuando instrum enté técnîcam ente el ag 
to , quién responde fren te  al anunciante s iem p re  que éste baya  
actuado en sus re lac iones  con la  agencia bajo las rég las  de la  
buena fé que vienei r igu ro sam ente  exigidas en atencion a la cua  
lidad de la  colaboracion entre  am bos, y  s ie m p re , c la ro  estâ, 
que la  c ircunstancia  causante de la  responsabilidad sea de las  
que es exigible p re v e r  a la  agencia p o r ra zo n  de su condicion  
p ro fes io n a l.
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c ) Contenido de la  pretension v  p ro ced im ien to .-  Cuestion fundâ 
mental en esta m ate ria  que se ana liza  es la  re la tive  a cuâl pue 
de s e r  la  pretension que se deduzca ante los T j ,  ibunales c iv i­
les y  cuâl es el procedim iento adecuado.
N atu ra lm ente  que también ah o ra  es m enester  
d ife re n c ia r de en tre  los actos publicitarios il: ci tos -  que poten-  
cialm ente son daflosos -  de los que han causado un daho e fecti- 
vo ,
Tam p o co  vam os a detenernos a h o ra , porque  
no ofrecen ninguna especia lidad , en supuestos que no sean de 
desleaîtad en la  com petencia o de publicidad fa laZ .
Y  es indispensable ten er s iem pre  a la  vista  
que esos actos se c a ra c te riza n  fundamentalrnente p o r su poteri 
cialidad p a ra  c a u sar un daho y no porque éste yâ  se haya p ro  
ducido.
E s  lo que bâsicam ente le d iferenc ia  del supues 
to del ilicito civil p re v is to  en el a rticu le  1 . 9 0 2  del Codigo c iv il, 
S in  contar desde luego con la  exigencia de la  culpabilidad del 
agente, que en esta m ateria  de com petencia se sustituye p o r la  
m edicion del alcance objetivo de su propi a poten ci ali dad .
P o r  lo tanto, no c re o  que sea m en este r rep e  
t ir  ah o ra  lo que yâ  se dijo mâs a r r ib a  so b re  que la  satisfaccion
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del orden  jup id icc  viol ado se obticno p o r la  coarexcîôn o elim inâ  
cion del acto desleal antes que p e r  la  separacion  del dafio a 
trav e s  de un a indem nizacion .
L.a Question sin em bargo no es tan s im p le . P e r  
que en p r im e r  lu g a r cabe p reg u n tarse  si debe s e r  n ec esa rio  que 
el acto se haya producido o es suficiente que exista el p e lig ro  
o la am enaza de que vaya  a p ro d u c irs e . Y ,  aunque independien  
te p e ro  cenexoen c ie rto  modo con lo a n te r io r , en segundo termi_ 
no su ryen  dudas s o b re  si es posible una pretension de que ce 
se o se élim iné el acto desligada de la ten dente a una indem niza  
ci on p o r el dafSo,
E s tas  cuestîones son las que tienen abordadas  
los sistem as de D e re c h o  com parado que las resuelven  d iv e rs a -  
m ente, siendo en este punto también el mas p ro g re s iv o  el s is -  
lem a axcrnân que, adem âs de distinguir en tre  pretension de ce s a 
cion y  de e îim inacion, segun se haya o no producido el acto 
d e s lea l, desL'ga la  acciôn de la  que pueda c o rre s p o n d e r p o r v ir  
tud del dano e îec iivo . Y ,  con m a yo r o m en o r en fâs is , to dos los 
de mas paises m îem bro de la  C E E  caminan p o r esa d irecc ion  , 
con la  excepcion de F ra n c ia  que en este punto sigue la  v ie ja  tra  
dîcîon de! acto ilicito c iv il. S i bien los T rib u n a le s  fran ces es  pa 
Kan en le  posible los efectos del sisterna acudiendo a v e rd a d e ra s
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ficciones aptas p a ra  fundam entar îa existencia del p erju ic io  ( 2 8 ) .
P u es  b ien , (ren te  a toda esta p rob lem atica , de 
cis iva como se ad v ie rte  p a ra  la  eficacia  plena de la  disciplina  
ju rid ic a  de la  com petencia d es lea l, y  que traducida positivam ente  
en los sistem as e x tra n je ro s  es ampli amen te conocida p o r la  Dojg 
tr in a  y la  ju r is p ru d e n c ia , encontram os el m as absolute silendio  
de nuestro  E sta tu te ,
L o  que desafortunadam ente supone reco n d u c ir  
la  cuesticr a las no rm as generates  so b re  el ilicito civ il que e s , 
en p rin c ip le , cauce es trecho  p a ra  sa its facar plenam ente las exi_ 
gencias de la  h o ra  p re s e n te . D e  este m odo, pi ans o que no va  
a s e r  posible adm it!r en nuestro  sistem a una accion de cesacion  
como p re v ia  a la  com ision del acto que debe s e r  enju iciado, pe 
ro  adem as que la  que con term inologia im portada pudiéram os îl^  
rnar accion de eîim inacion se vincula a una pretension d irig id a  a 
la  indem nizacion.
S o lo , pues, de una ju risp ru d e n c ia  p ro g re s iv a  
depende en ultimo térm îno  la  v ir tu alidad de la  disciplina que el 
Estatuto condone desde sus propios c r îte rio s  y v a lo ra c io n es . S in  
desconocer el obstâculo que p a ra  estas ultimas puede suponer 
la  recepciôn  en la  ju ris p ru d e n c ia  de nuestro  T r ib u n a l S u p rem o  
del concepto de los dafios m ora les  cuando se tra ta  del créd ito
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com erc ia l ( 2 9 ) ,  q u e, en mi opinion, debe adm iiirse  solo en la  • 
m edida en que aquellas va lo rac iones lo consientan, c re o  que pue 
de a b rig a rs e  la  e s p e ra n za  de que se p ro d u c irâ  esa ju risp ru d e n c ia  
c re a d o ra  cuya orîentacion se a d v ie rte , p o r caso , en h ab er a d -  
niitido que es posible la  acciôn en base al ardcu lo  1 . 9 0 2  del -  
Côdigo divil que se d ir jja  a ob tener el reconocim iento de la  ili_ 
citud del com portam iento del o fensor ( 3 0 ) ,
T o d o  ello sin p e rju ic io , como es n a tu ra l, de 
la  acciôn que pueda deducirse  en reclam aciôn  de indem nizaciôn  
p o r el daîio que efectivam ente se haya soportado , que debe ate 
n e rs e  a las norm as g é n é ra le s .
T am b ién  g u ard a  silencîo absolute el Estatuto  
so b re  el procedim iento en que se desenvuelve la  pretension . C o  
sa que p a re ce  lôgica al no h ab erse  resuelto  nada so b re  su 
posible contenido. A unque acaso p o r este camino se hub iera  re  
m ediado en p arte  tan injustificada laguna.
P o rq u e  si im portante es lo re la tiv e  al contenir 
do de la  pretensiôn no lo es m enos d ec id ir el procedim iento en 
que debe d ed u c irs e . Q ue naturalm ente no puede s e r  sino el que 
co rresp o n d s  con a r re g lo  a las norm as de g en era l ap iicaciôn.
C o s a  que se com padece muy dificilm ente con 
las exigencîas que de r i  van de la  m îsm a re a lid a d , P uesto  que
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en esta m ateria  el fac to r tiempo juega un papel decisivo que no 
debio o lv id arse  si no q u e r ia  c o r r e r s e  el riesg o  de la  ineficacia  
del s is tem a.
Q ue es la  ra zo n  que ha estado présen te  en 
el D e re c h o  com parado p a ra  re c o n o c e r, de uno u o tro  m odo, 
un procedim iento de u rg en c ia , configurado como ta l, p o r el r e -  
cu rso  a! conjunto de medîdas provis ion  aies caute lares  admit! das 
con c a ra c te r  g en era l c especiîicam ente introducîdas p a ra  los su 
puestos de la  deslealtad ( 3 1 ) .
V in cu ladas  en nuestro  D e re c h o  las m edidas  
provis ion al es cau te lares  a g a ra n tiz a r  la  eficacia  de una e jec u - 
ciôn , se configuran taxativam ente como d irig idas a g a ra n tiz a r  
prestaciones de mdole p a trim on ia l, haciendo p o r lo tan to imp ©èi. 
ble que pueda acud irse  a ellas como cauce p a ra  o b te n er, al 
menos p rcv is io n a lm en te , que no vuelva a ej ecu ta rs e  el acto pu 
b lic ita rio  que se repu ta dafioso.
C r e o , p o r consiguiente, que la  ré s e rv a  que 
el articu lo  65 del Estatuto establece se convierte  en un pu ro  
form ulîsm o que o c a re c e  de trascendencia  p rac tica  o puede dete 
r io r a r  paradojicam ente las am biciosas fina’L’.ades que insp iran  
la  disciplina que el m ism o Estatuto establece p a ra  la  publicidad.
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C uestiôn trascendental es la  re la tiva  al onus 
probandi en el p ro c e s o . Com o es sabido, el articu lo  8S del 
Estatuto dispone su in ve rs io n , P e r o ,  como es n a tu ra l, con re  
fe re n c ia  al princip io  de v e ra c id a d . H a y  que re c o n o c e r que es 
en re lac ion  a él cuando se presentan  las difîcultades de la  p ru e  
b a . S e a  en supuestos especificos de publicidad fa la z , sea en 
supuestos de deslealtad p o r denigracion o descréd ito .
E n  re a lid a d , no c re o  que la  introduccion de la  
rég la  choque con lo que se viene reconocîendo en la  ju r is p rü  
dencia de nuestro T rib u n a l S u p re m o , que ha in terp re tado  muy 
prog res ivam en te  la  no rm a del articu lo  1214 del Codîgo civil 
( 3 2 ) .  E n  los supuestos especificos de publicidad fa laz  no c re o  
que ante el T rib u n a l pueda p ro s p e ra r  cua lqu ier pretension no 
fundamentada en pruebas que de algun modo delimiten "el esta  
de norm al de las cosas o situaciones de h ech c ", es to es que 
perm itan una c ie rta  presuncion del hecho de la  fa lac fa . A dquie  
re  entonces singular im portancia  toda la  técnica y la  p rac tica  
de lo que se conoce como w a re n te s t. Q ue no es sino el coryun 
to de inform  aci on objet! va  y  desin teresada sobre  bienes y  s e r  
vicios del m ercado  ( 3 3 ) ,  N o  puede s ilen c ia rse  que en este  
punto la in tervencion de la Junta C en tra l hu b iera  podido s e r  de 
e x tra o rd in a rio  re lie v e , bien p o r h ab érse la  facultado p a ra  una 
ta re a  de certificacion  de los hechos m ediante una investigaciôn
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p re v ia  bien incluso -  de modo m as perfecto  -  p o r habérse le  le  
gidmado p a ra  s e r  p a rte  en el p ro c e s o .
E s  c la ro  que (ren te  a la  pretension del actor  
fundada en la  fa lac ia  acred itad a  en lo que puede q u ed ar a su 
disposicion, al demandado correspo nde a p o rta r  la  p rueba  de 
la  v e ra c id a d , que im pide la  rec lam a c io n .
E n  los supuestos de deslealtad p o r d é n ig ra -  
cion , no cabe duda que la  v e rac id ad  actua como v e rd a d e ra  y  
propi a exceptio . D e  modo que al ac to r bas ta ra  a d u c ir el hecho  
de la  denigracion y de la  com petencia p a ra  que esa ap arien c ia  
de la situacîôn pueda es tîm arse  m ientras el demandado no p r^e  
be que no existe el descréd ito  p o r es ta r am parado p o r la  verjgi 
cidad de sus m en sa jes .
II! -  C RJTTCA D E L  S IS T E M A  L E G A L
E n  rea lid ad  al t ra ta r  en las paginas a n te rio r es 
de que considero d ire c tr ic e s  o ejes del sistem a instaurado p o r  
el E statu to , c reo  que se han delineado las cuestiones que aho 
r a  pueden re c o g e rs e  aqm p a ra  fo rm u la r un ju ic io  c ritic o  sobre  
el m ism o, que me p a re c e  sin em bargo indispensable.
L o  p r im e ro  que debe m e re c e r  atenciôn es la  
tajante d iferenciacion que se o b serva  en tre  la  actuaciôn adminis
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tra tiv a  y  ju ris d ic c io n a l. L o  cu a l, en p rin c ip io , no p lan tearia  mjg 
y o re s  dificultades sino fu e ra  porque a la  ultim a se la  deja h u er  
fana de toda regulacion que viene exigida p o r la nueva y  p ro g re  
siva  com prensioa del fenomeno public itarlo  que p res id e  la  norm a  
tiva le g a l.
H n  efecto , no puede sostenerse que e! Estatuto  
deje de co n s id e ra r un solo momento la  publicidad p o r su trascen  
dencia en multiples secto r es de in tereses  que se je ra rq u iz a n  ade  
mas en 'a. ley  al fo rm u la r  los "p rinc ip ios" que impone como es 
pecial d iscip lina.
S i a ello se unen que el Estatuto se prom ulga
-  pese a su equivoca y  desafortunada denominacion -  como L e y
votada en C o rte s , que evidencia su voluntad de eficacia  g en era l 
o rd e n a d o ra , y la  e s cas ez  de una regulacion ju rid ic a  que afecte 
basicam ente a la com petencia des lea l, sin duda en ra zo n  de c ir  
cunstancias socio -econom icas d iv e rs a s , c re o  que c a b ria  e s p e ra r  
que el Estatuto m ism o supusiera  un punto de partida  basico p a ra  
una definitiva incard inacion de su disciplina y  de sus principios  
en el s istem a g en era l de nuestro  O rdenam ien to . Q ue a v an za ria  
adem as de este modo y  en algun aspecto a la  v a n g u a rd ia ,p c ro  en 
la  m ism a d ireccion que la  que o rien ta  los vigentes en otros pqf
s e s , que no pueden s e r  m arginados de los ho rizon  tes en los que
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E sp afia  se mueve y  se m o ver à .
L a  m ism a ley d eb eria  h a b er d e s a rro lla d o  has 
ta sus ultim as consecuencias la logica de sus princip ios e inspi_ 
rac io n es , adecuando los instrum entos de la  técnica ju r id ic a  pa 
r a  el m e jo r cum plimiento de su fînaiidad . L o  que supone desde  
luego m antener la  aplicacion de las norm as en el ambito de la  
ju risd icc io n  de los T rib u n a le s  de Justicia
S in  re s tr in g ir  en princip io  esa ju ris d ic c io n , la  
ley  ha optado p o r c o m ig u ra r un procedim iento adm inistrativo  
p a ra  la  caliiicacion del acto public itario  y  p a ra  la  re p re s io n  del 
que sea ilic ito .
L a  cuestiôn no p a s a ria  de s e r  una mas a aha  
d ir  a  la  infatigable a rro g ac iô n  de com petencia de la  que la  A d  
m inistraciôn no p a re ce  s a c ia rs e . P e ro  es que no me p a re c e  
que scie  se tra te  de éso , sino de algo, en mi opinion, mas  
prof un do ,
P o rq u e , a mi ju ic io , es incluso el m ism o p ro  
cedim iento adm inistrât!vo que se establece el que se hace prob le  
m atico cauce de la  c o rre c ta  apiicaciôn de la disciplina ju r id ic a .
Y a  la  composiciôn de la Junta C en tra l pone de 
m anifiesto que se tra ta  de un C rg a n o  cuya n a tu ra leza  adm in is - 
traü va  d é riv a  casi exclusivam ente de la voluntad legal de de cl a
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r a r la  je râ rq u ic a  y  funcionalm ente en dependencia de la  A dm inis  
trac iô n . P e ro  no c iertam ente  de su composiciôn que im pide que 
en la  Junta se reco n o zca  el O rg a n o  gestor y  garante  de los in  
te reses  généra les  y  en definitiva del bien com un.
Segun el a rticu lo  4^ de la  C rd e n  de 30 de E n n  
ro  de 1 . 9 6 5  sobre  constituciôn de la  Junta C e n tra l, de sus se  
s en ta y cinco m iem bros como m axim o, solo a lo mas veinte -  
-  que pueden re d u c irs e  a ca to rce  -  rep res en tan  a la  A dm inis  
trac iô n , siendo en todo caso cuaren ta  y  cinco los "profesionn  
les*' que son ll^amados a la  Junta, y  en la  que perm an ecen  p o r  
la  designaciôn del S indicato N acional correspondiente  a e x c e p -  
ciôn de la  representac iôn  de los anunciantes a los que les desig_ 
na su p ro p ia  A so c ia c iô n . D esignaciones que se hacen p o r elen  
ciôn d irec ta  de los secto res  in te resad o s . C on lo que si el 
gano como tal se coloca en dependencia de la  A dm inis  tra c iô n , 
cuaren ta  y cinco de sus m iem bros ni son funcionarios ni depea  
den de una designaciôn adm in is tra tiva .
P e r o ,  como ya  se sefla lô , queda fu e ra  de su 
com posiciôn adem as una rep resen tac iô n  de los verd ad eram en te  
afectados p o r la  publicidad, los co nsum id ores . C uyos in tereses  
son paradôjicam ente colocados en el v é rtic e  de la  d iscip lina que 
la  ley  contiene. Y  que con una p resen c ia  al menos equ ilib rada
-  731 -
con los de los secto res  in teresados hu b iera  convertido a los re  
présentantes de la  A dm in istrac ion  en ve rd ad ero s  a rb itre s  de la  
situaciôn en la  Junta, y  a esta en C rg an o  e ficaz de los in tereses  
g é n é ra le s ,
E n  la  actual composiciôn de la  Junta C e n tra l 
realm ente  no puede d e c irs e  que la  actuaciôn de im pulse del p r^  
cedim iento ante el Jurado  sea una iniciaciôn de oficio en e l sen  
tide p ro p io , en eu ante decision de un O rg a n o  gestor del in terés  
publico . S ô lo  la  solvencia m ora l de las personas, que la  inte -  
g ra n  pueden s al v a r ia  -  como hasta ah o ra  o c u rre  -  de m aniobras  
obstruccionistas que impidan o traten  de im ped ir una r ig u ro s a  
apiicaciôn de la disciplina ju rid ic a  de la  publicidad. P e r o  ya  se  
ad v ie rte  que p o r im portante que en todo caso sean los hom bres  
la  ley  debe p ré v e n ir  los instrum entos mas adecuados objetiva -  
mente a los fines que se p rop one .
P e r o  adem âs, esta m inim a actuaciôn de la  Jun 
ta C e n tra l en el carnpo de la  apiicaciôn de la  disciplina ju r id ic a ,  
pone en ev idencia , a mi ju ic io , la  escasa trascendencia  que la  
ley  le ha otorgado en esta m ateria  cap ita l, q u e , p o r  mi p arte  
consid ero  que ju s tific a ria  plenam ente su insütucionalizaciôn siem  
p re  que su composiciôn fu e ra  adecuada. E fec tivan en te , casi 
con seguridad  -  no puedo a firm a rlo  p o r el secre to  que rodea  
sus sesiones -  que en su seno se d iscutirâ  si la  denuncia re
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cibida en el caso concreto  -  s iem p re  existe denuncia aunque 
actue p o r su prop ia  in ic ia tiva , puesto que entonces s e ra  alguno 
de sus m iem bros quién la  haya form ulado -  debe tra s la d a rs e  o 
no al J u ra d o , p e ro  ha de a d v e rtirs e  que a la  Junta no c o r re s  
ponde ninguna actuaciôn en torno a una constatacion de los he 
chos o a una p re v ia  calificacion que cen tre  la  cuestion litig iosa. 
E llo  solam ente corresp o n d e  al Jurado  que llam a al denun ci ado 
y  al denunciante si lo hub iere  que son en tre  quienes se ventila  
el expediente .
D e  lo que se puede conclu:r  que ni s iq u ie ra  
p o r su actuaciôn en este orden la  Junta C en tra l puede recono  
c e rs e  como el C rg a n o  que del ion de un in terés  g en era l en la  
calificacion del acto public itario  que déterm ina las consecuen­
cias so b re  su re p re s io n . C osa a la  que, aunque dificîentem ente  
p o r su  com posiciôn, p o d ria  h a b er si do llam ada, re fo rza n d o  su 
c a ra c te r  de O rg an o  que pretende una apiicaciôn de la  disciplina  
ju rid ic a  desde las va lo rac iones que la  p re s id e n , m as que el 
c a ra c te r  que en rea lid ad  p rim a de C rg a n o  que ag lu tîra  una re  
presentaciôn de las categorias profesionales afectadas p o r las  
medidas que puedan adoptarse en m ate ria  p u b îic ita ria . C a ra c te r  
este que es sin duda el p revalen te  -  y  unico puede d e c irs e  -  , 
como se re fu e rz a  al re c o rd a r  que la  ley dejaba fu e ra  de la  Jun  
ta a los anunciantes ( c f r .  a r t .  60 E . P . ) .
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T o d o  lo que se ha dicho puede a p lic a rs e  al o tro  
C rg a n o  fundamental que es el Jurado C e n tra l de la  Pub lic idad  , 
Y  si c ab e , con m ayo r enfasis tanto p o r su c a ra c te r  de p ieza  
clave en el procedim iento como porque æ ag ra va  la  cuestiôn en 
vista  del procedim iento de designaciôn de sus m ie m b ro s . Q ue  
co rresp o n d e  a la  Junta C e n tra l, cuya ab ru m ad o ra  m a yo r fa de 
"p ro fes io n a les” esta sefia lada , y  que, segun el tenor de los a r  
tfculos 62 del Estatuto y  52 del R e  glam ento del Jurado ( O . M .
7 de A b  r i l  de 1 . 9 6 5 ) *  puede, incluso, se lecc îo n ar a todos los 
m iem rbos de en tre  los profesionales propuestos p o r el S in d ica ­
to , puesto que la  exigencia de que lo sea  la  mitad de los com - 
ponentes se impone como m fnim o.
T am b ién  ahora  es de justi :ia  se fta lar que el 
buen sentido de las personas ha im puesto un buen c r ite r io . Iû  
cluso como p a ra  m antener en la  P re s id e n c ia  del Ju rad o  a un 
rep résen tan te  de la  C â te d ra ., al que con toda seguridad  se d e -  
ben los logros de lo hasta ah o ra  actuado. P e r o ,  ap a rté  de que 
su sola p re sen c ia  en concreto , no obstante su au to rid ad , difi­
cilm ente se équ ilib ra  con la  de los demâs in teresados o alejados  
de una actividad tan cualîfîcada, es m enester in s is tir en que 
debe s e r  preocupaciôn de la  ley  a rb it r e r  el instrum ente adecua  
do. Y  ai con figurar el Jurado com o lo hace c re o  que puede
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p en sarse  que no a c ie r  ta desde luego a d e s a rro lla r  congruente  
m ente los fundamentos que e lla  m ism a coloca a la  base del r é  
gimen ju rid ic o  sustantivo de la  publicidad.
S e  ad v ierte  impHcitamente un c r ite r io  de r e -  
ducciôn del fenomeno publicitario  al campo de los in te re ses  p a r  
ticu lares  de quienes en él partic ipan  activam ente. F  ru s  tran  dose 
radicalrnente po r el m ecanism o p rev is to  p a ra  su aplicacion la  fi_ 
nalidad que las norm as p ers ig u en .
res is to  la  tentacion de s en a ia r que ello me 
p a re c e  re fle jo  de una mentalidad tan e rro n e a  como extendida  
que seguram ente estuvo p résente  en el animo del le g is la d o r. M e  
re fie ro  a c o n s id e ra r independiente y  aisladam ente fenomenos so  
cia les que p o r defin icion, y  fu e ra  de una vision s im plis te , estân  
s iem p re  mutuamente condicionados. Com o ilustracion puede v a le r  
ei recuerdo de lo que o c u rr io  en tre  nos otros a lre d e d o r de la  
publicacion de la  ley  de p ren sa  o de la tocante a la  clasificacion  
de m aterias  re s e rv a d a s . E l sec to r profesional de la  in form acion  
se inquiété -  cosa logica -  p e ro  en fo rm a p a ra  mf absolutamen  
te in justificada, como si aquello fueran  cuestiones que solo a él 
a fe c ta ra n , cuando la  re a lid a d  es justam ente c o n tra r ia . E l sec­
to r se ve afectado en la  m edida que lo es el derecho  a  la  in for  
m acion que pertenece  a los m iem bros de la  com unidad.
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Q u e p o r medio de la  publicidad se p rod uzca  
un acto desleal que induzca a confusion, o que constituya un su 
puesto de publicidad fa la z , o que se desv irtue  la  f un cion in form a  
tiva de los medios de com unîcacion soc ia l, o que se atente al d^ 
b e r  g en era l de resp eto  a la  p e rs o n a , o a la  legalidad legitim ^  
da po r el consenso so c ia l, o que se contravenga el orden publi_ 
co econom iro o las buenas costum bres, es algo que no in teresa  
a las agencias y a los medios so lo i E n  modo alguno. L a s  p e r  
sonas fis icas que estân detrâs se ven afectadas p o r su condiciôn  
de m iem bros de la  com unidad, y  en eu an to taies agencias y  m ^  
dios, p re c is am ente, el hecho de e s ta r su actividad com prom eti- 
da les descalifica p a ra  s e r  po rtad o ras  del in terés  g e n e ra l.
E n  mi opinion, es tab lecer en norm as de ley  
form ai una disciplina ju rfd ic a  de la  publicidad y e n tre g a r su apli. 
cacion a un Jurado como el instaurado p o r el Estatuto que actua  
a im puiso de una J u n ta  de las ca ra c te ris tic as  conocidas, es 
d a r  ocasion a un p ro ceso  de degradacion de las norm as hasta  
co n v e rtir ia s  en p iezas db un codigo m ora l o decntologico. Y  sy  
pone desde luego in tro d u c ir un fac to r de p eriu rb ac io n  en la  se  
guridad  ju rid ic a  y  m a lo g ra r un am bicioso rég im en de los co n - 
flictos a escala  so c ia l, que en muchos aspectos sen vitales pa 
r a  el hom bre de nuestros d fas . P a r a  cua lqu ier h o m b re . P a r a
todo h o m b re ,
L a  ley  tra ic iona  su insp iracion  c e r te ra  y  su vocâ  
oie reg u lad o ra  g e n e ra l. Y  en este punto de capital im portancia  
p a re c e  que unicam ente pretende do tar a la  A dm in istrac ion  del 
instrum ente ju rid ic o  oportuno p a ra  que e je rz a  su actividad tf -  
pica  de fomento en la  o rganizaciôn  de las categorias profesiona  
l es ,  y  su potestad in sp ectera  y  de control so b re  la actividad re  
g lam entaria  y d îsc ip linaria  que desplieguen esas c a te g o ria s . Q ue  
se v e râ  necesariam ente  re fo rza d a  al tom ar p restad a  la  autorI_ 
dad que d é riv a  de las depedencias admi ni s tra ti vas establecîdas  
-  con v a lo r  desde el g en era l in te rés  mas sim bôlico que p rac tL  
co justam ente p o r esa  finalidad - ,  y  po r el exp reso  reco noc i­
miento de la  ley  a los organes de las categorias profesionales  
de la  facultad de im poner un cbmp ortam iento determ inado en la  
actividad p u b îic ita ria .
P e r o  eso e s , en sum a, c o n s a g ra r un rég im en  
de autoconti’ol o autoregîam entaciôn, con ioda la  autoridad que 
se q u ie ra , p e ro  que no debe ocu ltar su p ecu lia r fisonom ia.
C re o  que la  composicion de la  Junta C e n tra l, 
su actuaciôn, la bornposidéndel Jurado  C e n tra l, el resp eto  que 
in sp ira  la  denuncia ante la  Junta de très  "profesionales" -  que, 
no im p o rta , in s is tir que fué el unico caso en que se a p rec io  t^ 
m erid ad  - ,  la in terp retac ion  que el Jurado viene re a lizan d o  de la  
disciplina y  el sentido que p o r si m ism o tiene como especie  de
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T rib u n a l de H o n o r ,  y  tantas o tras  cosas son todas ellas mues 
tras  o seriales de esa in c o rre c ta  consider aci on de p rin c ip io .
tqada mas lejos de mi intencion que in fra v a lo ra r  
los regim enes de autocontro l. P o r  el c o n tra r io , estim o que 
cumplen una funcion în a p re c ia b le * P e r o  dentro de sus lim ites , 
que son muy d iverses  a los que m arcan  los confines de un sis
tema de legalidad que es el que instaura  el E statu to , y  que pue
de. m a lo g ra rs e  p o r esta confusion quo se introduce en tre  am -  
bos s is tem as .
P o rq u e  si un Ju rad o  de profesionales puede 
re n d ir  utiles s erv ic io s  desde la  optica de la  autoreglam entacion * 
no puedo sino e x p re s a r  mi ré s e rv a  a que sea  el indicado p a ra  
una c o rre c ta  aplicacion de! d e re ch o , Y  e lle  es lo que exige  
fundamentalmente la  disciplina ju r id ic a  in s iaurad a  en la  ley  de 
11 de Juriio de 1 . 9 6 4 .  Q ue p re c is  amente p o r su novedad y  su
p ro g re s iv a  insp iracion  exige una ponderaciôn , exquis!ta no solo
de sus prop i as norm as sino de su contenido en re lac ion  con to 
das las que constituyen el "unico" O rdenam iento  po sitive .
L a s  ré s e rv a s  no me vienen Im puestas solo p o r  
el fru to  de la  e xp erien c ia  -  que aunque c o rta , p a re ce  suficiente -  
sino , so b re  todo p o r la  consideraciôn de princip io  de la  falta de in 
dependencia de los C rg an o s  que deben a p îic a r la  d isc ip lina , y  
del c a ra c te r  de lego s, que sus m iem bros tienen.
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L a  ley  de la  publicidad no tiende a que llegue  
a decentarse un use o un s tandard  de conducta que se estim e  
d eseab le . Impone una norm ativa  que debe ap lic arse  r ig u ro sa  -  
mente desde c rite rîo s  ju r id ic o s . Q ue es la  funcion que c o rre s  
ponde a los T rib u n a le s  de Ju s tîc ia , a los que seguramente se  
râ n  m uy utiles las va loraciones de los hechos, p ràc ticas  y  
ccnductas que se rea lic en  desde las categorias  profesionales , 
p ero  que fundamentalmente intentan a p lica r las norm as en el 
sentido m âs apropiado p a ra  q u e, surtiendo toda su eficacia , 
se resu eîvan  los conflictos en la  fo rm a mâs aproxim ada p o s i-  
ble al ideal de justi c ia .
Y  no c re o  que valga a rg ü ir  que el Estatuto dg 
ja  a salvo la  ju risd icc io n  de los T r ib u n a le s . E n  p r im e r  lu g a r  
porque ello no re s ta  un âpice a eu an to sostengo hasta aqui. 
P o rq u e  yâ  he *'’:cho q u e , en mi opinion, el re p ro c h e  a la  ley  
no estâ fundamentado tanto .en que p re v ea  un procedim iento ad- 
m înistratîvo  cuanto en el procedim iento establecido en s i.
Y  en segundo lu g a r porque c re o  que y â  se  
h ab râ  advertido  el platonism e de la  ré s e rv a  de la  ju ris d ic c io n . 
Puesto  que en este aspecto capital los silencios del Estatuto  
re fu e rza n  la  teoria  de que solo ha preocupado al leg is la d o r lo  
re la tiv e  al procedim iento h ibrido  que se p re v é  ante el J u ra d o .
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A  la v e z  que esos m ism os silencios conviertenen o am enazan 
con c o n v e rtir  en le tra  nuestra  disciplina ju rid ic a  al re s u lta r  su 
mamente inadecuado los cauces generates  p a ra  su aplicacion  
p o r los T r ib u n a le s . L o  que no puede n eg arse  que in d irec ta  -  
mente supone una c ie rta  coaccion hacia el procedim iento ante 
el Jurado con desvio de la  ju risd icc io n  o rd in a r ia , m axim e te -  
niendo en cuenta que al Jurado se somete Veils noils el denun 
ci ado p o r  el m e re  hecho de la  in iciacion del procedim iento , 
al que logicam ente a cu d ira  cualqu ier denunciante con p re fe re n  
cia a los T r ib u n a le s .
C ie r to  que es posible que sucesiva o s im ulta- 
neam ente conozcan estos sobre  la  m ism a cuestion. L o  que 
po dria  suponer una decision de signo d iv e rs e . P e ro  hasta tan 
to se obtenga la  sentencia h ab râ  tra n s c u rr id o  tiempo suficiente  
como p a ra  que haya surtido efecto la  reso lucion del Jurado  y  
c a re z c a  y â  aquella de cua lqu ier in te ré s .
Y  en este punto p recisam ente  c reo  que se plan  
tea una cuestiôn de la  m ayo r trascendencia  p râ c tic a . P o rq u e  
no puede o lv idarse  que en la  actual!dad una p ro g ram acio n  pubü 
c ita ria  exige un considerab le  desem bolso y una estim able in v e r  
siôn de tiem po, del m ism o modo a como hay que te n e r p resen  
te que el g rado  de tecnificacion alcanzado perm ite  p re d e c ir , deja
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tro  de c ie rtos  lim ites , el fruto  que razonablem ente puede espe  
r a r s e ,  que se v e râ  con seguridad com prom et!do con una subL 
ta o extem porânea suspension,
P o r  lo mismo no es inoportuno h ipotizar sobre  
el supuesto de que en base a una decision del Ju ra d o  se haya  
producido la  p ara lizac io n  e incluso una sancion que poster io rm en 
te se ve  que no estaba justîficada segun el c r ite r io  del T r ib u ­
nal c iv il. S iendo igualm ente pensable la  hipotesis c o n tra r ia .
L a  solucion no es en modo alguno fâ c il. Y  pa  
r a  mi c r ite r io , acaso en esta situaciôn resp lan d ezca  lum inosa- 
mente el p e lig ro  que en traha  la  s an ciôn legal de un sistem a de 
autocontro l. P u es  sin e lla , quién se s in tie ra  ir\justificadamente  
lesionado p o r una decision de los C rg an o s  de su categorfa  p ro  
fesional s iem p re  tendrfa  el re c u rs o  que le b rin da  el abuso de 
poder y los lim ites a la  obligatoriedad de aquellas decisiones ( 3 4 ) .  
C o sa  que p a re c e  imposable ah o ra  sin que m e p a re zc a  que pueda 
re m e d ia rs e  la  situaciôn a través  de la rev is io n  que compite a la  
Ju risd icc iôn  contend os o -  adminis t r  ati va  que desde luego se hace  
im prescind ib le  en todo caso , p o r las razo n es  que se deducen  
de cuanto en su lu g a r expuse, que se robustece después del p re ç e  
dente an â lis is . S in  em bargo es évidente eue en el supuesto de 
contr adi c ci on en tre  la  decision del Jurado y la  del T r ib u n a l pce
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valece  esta ultima con todas sus consecuencias.
D e  este m odo, en cuanto a la  calificacion del 
fondo, la  rev is ion  es posible p o r el re c u rs o  a los T rib u n a le s  
c iv iles . Y  en cuanto a las sanciones que aquella calificacion hu 
b ie ra  producido , la  rev is ion  se produce p o r la  v ia  contencîoso  
ad m in is tra tiva .
N o  es posible p a ra  nos otros acep tar la  teoria  
sustentada p o r el G iu r i italiano en el p r im e r  fallo que decidîo  
en v irtud  de la  aplicacion del C odice della lealtâ  pubblic itaria  
( 3 5 ) ,  en el que se planteo esta cuestion de coexistencia de 
com petencies. Sostuvo el G iu ri que pueden co ex is tir p o r el dj 
vers o  ambito en que se producen las consecuencias de su actua 
cion . E l de la  ética profesional es es el campo del J u ra d o . Y  
aunque un T rib u n a l re s c lv io ra  en contra  de lo que aquél deci_ 
die s iem pre a salvo el v a lo r ético de esa d ec is io n .
Y  no es posible co m p artirla  p o r la sim ple r a ­
zon de que en E sp afla  el rég im en no se impone con v a lo r  jü  
rid ico  derivad o  de unos pactos sino de una le y . Y  el Jurado  
no tiene p o r funcion constitui r  reg la s  de conducta profesional 
sino ap lic a r las norm as ju rid ic a s  que disciplinan el fenom eno  
p u b lic itario . Y  en Ita lia  al no e x is tir  esa disciplina s ep arad a  de 
la  de la  com petencia desleal es de p re v e r  que el Jurado  y
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el C odice cumplan una g ran  funcion al eryu ic iar mâs s e veram ea  
te la  publicidad que los mismos T r ib u n a le s . P e r o  no es ese el 
caso de nuestro  p a :s . E n  el que una aplicacion p a rc ia l de la  es  
pecial disciplina establecida p o r una ley perm ite  suponer indis­
pensable la  in tervencion de los T r ib u n a le s .
P e r o  m e p a re c e  que estas razo n es  son suficiefl 
tes p a ra  abonar la  opinion de que de hecho se su strae  a los 
T rib u n a le s  el conocimiento de la  disciplina ju rid ic a  de la  publj_ 
c id a d , S  us tr  accion de la  que no s a ld ra  ganancioso ni el "m u n - 
do" de la publicidad n i, desde luego, la  comunidad so c ia l.
Y  m e p arecen  igualm ente vâlidas las razo n es  p a ra  
c e n s u ra r  el sistem a establecido p o r el Estatuto al sancionar el 
que sc impone desde las categorias p ro fes ion ales .
M alogrândose p o r d esg rac ia  una oportunidad in 
discutible p a ra  h a b e r sacado del c e rte ro  proposito de la  ley al 
es tab lecer la  especial disciplina las debidas consecuencias.
N o  puede c a b e r duda de que aquel proposito  
p a re c e  incluso re fle ja rs e  en la  c reac io n  de la  p ro p ia  nta 
C e n tra l, que debio p re v e rs e  como O rg an o  en v e rd a d  gestor 
del g en era l in terés  en m ateria  pub îic itaria  y  que incluso mantg  
nbéndose con la  p re s en c ia  de repren tan tes  de las categorias  
profesionales in te re s a d a s , s iem p re  que se hubieran equilibrado
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con la  de los consum idores hu b iera  podido cu m p lir, ademâs de 
las funcîones consultivas, las ejecutivas correspondîentes  a la  
actuaciôn en base a la  disciplina de la  publicidad. A sim ilândose  
en la  instrum entacion técn ico -ju rid ica  el sistem a a! que se asimi_ 
la p o r ai in sp irac io n . E s  to es al que r i j e  en los Estados U n i. 
dos de A m e r ic a .
L a  Ju nta C e n tra l, puede constituir el cauce  
adecuado que resu e lva  los problèm es de técnica re la tives  a la  
legitim acion activa y  a una p re v ia  investigaciôn de los hechos, 
adecuacion del p ro c e s o , p ru e b a s , e t c . , actuando después ella  
m ism a ante los T rib u n a le s  c iv iles p o r trâm ites  abreviados y  ade 
cuados a las c ir  cunstancias .
U n a  decidida y  urgente re fo rm a  en este senti, 
do p a re ce  aigo mâs que conveniente,
IV  -  E L  R E G IM E N  D E  A U T O C O N T R O L
C uanto se ha afirm ado hasta aqui estâ lejos  
de suponer un m enosprecio  a los sistem as deontologîcos que 
impli can una sana ta re a  de autocontrol en el e je rc ic io  de acti_ 
vidades p ro fes io n a les .
S e  tra ta  de una cuestiôn ju rid ic a  de p rin c i -
p io .
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E l le g is la d o r, en efecto, pudo optar en tre  s o -  
m ete r el fenomeno public itario  a una .rig u ro sa  p recep tiva  le g a l, 
form ulândola a través  de una le y , o p o r lim ita rse  a estim ular  
que los propios entes d irectàm ente partic ipantes en la  activ i­
dad pu b îic itaria  se im pusieran e je rc ita r la  dentro  de c ie rtos  1: -  
m ites considerados d eseab les .
A I dec id irse  p o r lo p r im e ro , es incuestionable  
que se ha p re fe rid o  som eter la  publicidad a norm as de c a ra c  
te r  genera l p o r la  incidencia publica y  g e n era l que en tra fia ; 
independientem ente, p o r lo tanto, de su significacion como obje 
to prop io  de la  actividad de un  s ec to r o categorfa  de ci u dada- 
nos .
E n  el fondo, la  opcion supone una decision  
so b re  la  perspective  que se adopta en la  contem placîon del fe 
nôm eno. P o r  lo m ism o un sistem a de legalidad ni se opone n: 
contr adi ce ni desv irtua  la  posibilidad de que un c irc u le  concreto  
de personas ligadas p o r la  afin!dad del e je rc ic io  de la  m ism a  
actividad sometan ese e je rc ic io  a unas reg las  que ellas m ism as  
se im pongan, que es en lo que consiste el autocontro l.
E l a lcance de uno y o tro  sistem a es m uy d iv e r  
s o . D e  s de el punto de vis ta subjetivo, p a ra  p o d er h a b la r de 
un rég im en de autocontrol es im prescind ib le  contar con un c ie£
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to g rado  de c larificac ion  en la  categorîa  profesional que a si 
m ism a va  a im ponerse las reg las  de conducta. S o lo  los perte  
necientes a tal categorfa  quedarân obligados a su observan cîa  
porque si la eficacia de las re g las  pud iera  ex ten derse  a quién 
no p e rte n e c ie ra  aquélla no podrfa  desde luego h ab larse  de auto 
nom fa.
P e ro  adem âs, desde el punto de v ista  objetivo 
o del alcance m ateria l de las re g la s , se lim itan p o r défini ci on 
a la  m a te ria  so b re  la  que pueden d isponer los s iye tos . P e ro  no 
puede i r  mâs a lla . Y  al m ism o tiempo es logico p e n s a r que a 
lo mâs que puede a s p ira rs e  en este te rre n o  es a fom entar un 
grado  s u p e rio r do responsabîlidad social de cada uno en cuan 
to la  trascendencia  que la  actividad p u b îic itaria  tien e .
E n  el p r im e r  aspecto , se ha afirm ado que no 
puede sostenerse  con se ried ad  que los anunciantes queden corn 
prendidos en una categorfa  p ro fes io n al. S i el e je rc ic io  de la  
actividad pubîic itaria  puede e n tra n a r  alguna cualificacion pro fesip  
nal p a ra  las A g encias  y  los M ed io s , p o d râ  e s tim arse  que p a ra  
unas y  otros son obîîgatorias las reg las  que emanen de los o rg a  
nos de las categorfas a  que p e rte n e ce n . P e r o  ésto no puede ea, 
tenderse  sin m âs al caso de los anunciantes, cuyo encuadram ien  
to sôlo puede v e n ir  p o r el cauce del asociacion ism o, sin o lv id a r
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su n ecesario  c a ra c te r  vo îuntario  resp ecto  a la  incorporac ion  y  
a la  p erm an en c ia , que no p u ed en  im ponerse a nadie en contra  
de su e x p re s a  voluntad. ( 3 ^ ) .
U n  rég im en de autocontro l, desde el ângulo sub­
je tiv o , solo puede en c o n tra r p lena aplicacion en r ig o r  p a ra  las  
A genc ias  y  p a ra  los M e d io s , P e r o  justam ente la  m ayo r trascen  
dencia de la  publicidad estâ en el hecho de c o n s titu ir. d é c la ra  -  
ciones al publico, en princip io  imputables el anunciante, y es en 
este campe donde el rég im en m u estra  su m ayo r debilidad. Y  
no se diga que los anunciantes pueden q u ed ar de hecho som e- 
tidos a las reg las  que ry an  p o r im posicion de las A gencias  o 
M edios porque -  y  es uno de los lim ites natura les  del sistem a -  
en todo caso aquéllas deberian  co n tras tarse  p a ra  su licitud con 
las norm as positivas que p ro h ib e r las res tric c io n es  a la  lib re  
com petencia o en p a rtic u la r  a la  negativa a c o n tra ta r .
E l rég im en de autocontrol conoce p o r lo demâs  
otro  lim ite a su v ig en c ia . N unca podrâ  ju s tific a r una situaciôn  
de abuso de p o d e r.
U n  sistem a de régim en autonome supone eviden  
ternente un estim able fac to r de ordenaciôn dei secto r p e ro  es 
en absolute insufic iente. L a  positiva disciplina de la  actividad pu 
b lic ita ria  sôlo puede conseguir a trav és  de un adecuado sistem a
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de legal:dad ( 3 7 ) .
p o rq u e  c îertam ente p o r grande que sea  el va  
lo r  de les codigos m o ra les  (3 8 )  se quedan m iiy p o r debajo en 
su eficacia de cualqu ier norm a legal directam ente in sp irad a  , 
p o r definicion, en la  proteccion de generates  in te re s e s .
E lio  sin contar con que un sistem a de autocon 
tro l exige antes que nada un e levado s tandard  de resp o n sab ili- 
dad de cada utio fren te  a la  sociedad en que se desenvuelve.
N o  vale  sin mas s e g u ir un sistem a vigente con exito en otras  
latitudes si es que no puede im ponerse el contexte de m o ra l 
social que lo hace pi en am ente e fic a z .
E n  la  m ayo ria  de los paises de n u estra  a re a  
cultural se encuentran vigentes sistem as m as o menos perfec  
cionados de autocontro l, sin con tar con el Codigo de p râc ticas  
lea les en m ateria  pub lic itaria  e laborado bajo los auspicios de la  
C a m a ra  de C o m erc io  In ternacional ( 3 9 ) .  E n  todos ellos se en  
cuentran des de luego recogîdos y s an cionados cada uno de los 
11 am ados en nuestro  E  statu to * 'P rinc ip ios  de la  P u b lic id ad ” , E n  
los Estados U N îd o s  de A m e r ic a  el sistem a adem as de muy rigu  
ro so  en g en era l se encuentra  muy d ivers ificado en atencion tan  
to a la  especiiica actividad de los sm'etos que in terv ienen  en la  
instrum entacion public! ta r ia  cuanto a la  d ive rs  a penetraciôn  o
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audiencîa de los medios ( 4 0 ) ,  E n  Ita lia , en E n e ro  de 1 .9 6 6 ,  
se suscrib io  p o r anunciantes, agencias y  medios un Codigo de 
prâcticas  leales que se aparta  considerablem ente del extensisim o  
anteproyecto que se présenté  en 1 .9 5 2  al 3 e r .  C on g reso  N ac io  
nal de la  P ub lic îd ad , y  que se conocio con el nom bre de R e  -  
glas de P a le rm o ,
Constituyen estas un valioso precedente p a ra  
la  va lo rac ion  e in te rpretaciôn  de cua lqu ier p recep tiva  re fe re n te  
a la  publicîdad. P o rq u e  en sus 157 articu les  pretendian agotar 
toda la  p rob lem âtica ju rid ic a  que se présen ta  en el campo pu­
blic! ta rio  . S in  e m b a rg o , es de d es tacar que el codigo m ora l 
vigente en Ita lia  no ha seguido el camino s eh al ado p o r el ante­
p ro ye c to , S in  duda p o r h ab er detectado que una regulacion  
deontologica esta muy lejos de po der a b a rc a r  una regulacion  
con v a lo r  ju rid ic o  g e n e ra l,
D os r ie s g o s , en efecto , am enazan en estas  
c u e s tio re s . D e  un la d o , que se p retenda desde categorias p ro  
fesionales c e rra d a s  im poner con eficacia una norm ativa  a quién 
no pertenece  a e lla s . E n  cuyo caso la  heteronom ia im plica una 
a rro g a n c ia  abusiva de las ta re  as de definicion y  conservaciôn  
del o rden  ju rid ic o  que pertenecen  a la  comunidad o rgan izad a en 
E stado  y que p o r lo tanto se exp resan  en la  p r im e ra  fuente del
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D e re c h o  positive.
D e  o tro , que la  conservacion  y  aplicacion de 
ese orden  ju rid ic o  definido de modo form alm ente re g u la r  se aba& 
done en manos de quienes no tîenen atribuidos taies facu îtades .
E n  cuanto a lo p r im e ro , el riesgo  am enaza de^  
de que un mal entend!do autocontrol tiende a am p lia r la  m ateria  
à que se ap licâ . T a l e r a  el caso de las repetidas R é g la s  de 
P a le rm o , N o  puede s ile n c ia rs e , s iq u ie ra  sea de pasada puesto  
que ha sido re tira d o , lo o c u rrid o  en E sp afia  en el 1 e r ,  C o n g re  
so N acional de A genc ias  de Pub lic idad  ce lebrado  en 1 .9 6 8 ,  al 
que se p résen té  un anteproyecto de Cédigo m o ra l que adolecia  
del m ism o vicio  que aquel precedente  ita liano , tanto m as lam ent^  
ble cuanto llevaba vigente yâ  cas! cuatro  ahos el E  statu te de 
la  Pub lic îdad  como L e y  votada en C o r te s . E n  aquél anteproye^  
to ,y prescindiendo de que se presentaba a una A sam b lea  en 
que sélo partic ipaban A g en c ias , pre tend ia  com pletarse lo dispues 
to en el E  statu to en m a te ria  de co n tra tac ién , responsabilidad  
de anunci antes y  m edios, proteccién  de las ideas p u b lic ita ria s , 
e incluso, y  a titulo anecdético, expresam ente  se estab lec ia  que 
las sanciones aplicables a la  v io lacîén del se cre to  profesional 
s e ria n  las seftaladas p o r el C édigo P e n a l. ( 4 1 ) ,
C re o  que es suficientem ente ilustrativo  lo que
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acaba de exponerse  p a ra  co m p ren d er la  rad ica l d iferen c ia  en tre  
un sistem a de autocontrol y  uno de lega lidad .
P e r o  p o r otro  lado , no bas ta con que el legisla  
d o r ileve a efecto la  prom ulgacion de unas norm as p a ra  que el 
sistem a de legalidad se estim e coherente y v e r daderam ente pueda  
ca lifica rs e  de ta l. E s  m enester adem as que no se deje lu g a r a 
ningun p ro ceso  de degradacion , en la  conservacion y  apîicacacîôn  
del orden estab lecido. S e  ha seftalado, acaso con re ite ra c io n  , 
que nuestro  Estatute résu lta  poco fob*? en esta m ate ria  dada la  
instrum entacion que da a la  aplicacion de la  disciplina ju rid ic a  que 
p ositivam ente c c n s a g ra . E n  este punto es tambien obligado v o lv e r  
se al caso ita liano. S u  codigo m o ra l que, siguiendo el ejem plo  
de los dem âs de o tros p a ises , constituye un coryunto de reg las  
de muy d ive rs e  va lo rac io n  que consagran standars de conducta 
en m ateria  p u b lic itaria , însdtuye un Ju rado  de la  P ub lic idad  a 
quién se encom ienda la  aplicacion del C od igo . S ean  cuâles sean las  
d iferencias  que le sep aran  de nuestro  Jurado  en orden a la  inve^  
tigacion y  com probacion de los hechos y en cuanto al proced im ieû  
to , es de des tacar desde luego que p a ra  su concrete  com posicion  
se ha acudido a fig uras  re levan tes  de la M a g is tra tu ra  y  de la  C £  
te d ra . P e r o  adem as un autor como S C R D E L L I ,  tan e xp erte  en 
estas cuestiones y  tan largam ente  patro c in ad o r de cu a lq u ier o rd ^
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nacion , puede a firm a r  que el Jurado  no a s p ira  sino a sum in is- 
t r a r  c r ite rio s  a la  Ju r isp ru d en c ia  p a ra  la  calificacion de los ac  
tos pu b lic !ta rio s . E l sistem a de autocontrol italiano ha sabido m an  
tenerse  en los lim ites de la  p u r a deontologîa y  solo a estos fi_ 
nés ha p ro cu rad o  e n co n tra r la  institucionalizaciôn m âs adecuada  
(4 2 )  .
L a  op inion so b re  cua lqu ier intento de in tro d u c îr  
reguiaciones autonom as de la  actividad publi ci ta ria  debe s e r  des 
de luego favorab le  p e ro  s iem pre  que se mantengan en el âmbito  
objet ivo que les sea prop io  y  que su autonomia sea ta l. E s  to e s , 
que no tra te  de im ponerse heterônom am ente, y ,  p o r supuesto , 
siem pre  que no se incida en la  legalidad re la tiva  a la  lib re  corn 
petencia ni se in c u rra  en un execrab le  abuso de p o d e r.
P o rq u e  no puede dudarse que en c ie rtas  ocasio  
n és , a travé s  del s istem a de autoregiarnentacion es posible lie  -  
g a r  a im poner unas fo rm as de actuaciôn a los m iem bros de la  
categoria  profesional que afectan al s istem a g en era l de la  lib re  
com petencia. Y  c re o  que no es p re c iso  a d v e rtir  nuevam ente  
qu e, en este senti do , el m ercado  publîc itarîo  no se sustrae  al 
régim en g en era l que en nuestro  G rdenam iento  re p ré s e n ta  la  ley  
de p râcticas  re s tr ic tiv a s  de 20 de Julio de 1 .9 6 3 .
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V  -  R E G IM E N E S  E S P E C IA L E S
Y â  el a rticu le  5^ del Estatute sehala que la  
atribucion de com petencia al M in is terio  de Inform acion y  T u r îs  
mo en m a te ria  publi ci ta r ia  no p erju d ica  la  que tengan atribuida  
otros O rg a n  os de la  A dm in istrac ion  sobre  determ înados aspec  
tos de la  publicidad.
C on ello  se evidencia  que junto al rég im en ge 
n e ra l de la  disciplina de la  actividad pub lic îtaria  que el E  statu­
te co n sa g ra , es n e cesarîo  c o n s îd e ra r otros posibles reg im e -  
nés apîicables a de te r  minados supuestos de actos de publici -  
dad.
P a r a  una m e jo r com prension , podriam os esta  
b le c e r la  siguiente d iferenciaciôn en tre  los especiales reg im e -  
n é s .
A )  P o r  ra zo n  de la  m ate ria  . -
Con ello  se q u ie re  e x p re s a r  que la  especia li­
dad del rég im en deviene del contenido del acto publi ci ta r io , E s  
to e s , del bien so b re  que re c â e  el m ensaje de publicîdad.
E n  este punto, destacan como mâs im portan­
tes los siguientes supuestos.
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a ) P roductos a lim entic ios . -  P o r  D e c re to  de 21 do S eptiem bre  
de 1 ,9 6 7  quedo aprobado en E sp a fia  el II am ado Codigo alimen  
ta r io , que viene a  cum plir los siguientes fines: "es tab lecer ias  
condiciones basicas de los distintos procedim ientos de p ré p a ra  
cion , co n servac io n , envasado, dis tribu ci o n , tran s p o rte , publi­
cidad y  consume de los a lim en tes" .
A u n  cuando el Codigo no ha entrado todavia 
en su total!dad en v ig o r , no ré su lta  im pertinente lla m a r la  aten 
cion del in teresado en la  m ate ria  pub lic îtaria  sobre  el conjunto 
bastante p o rm en o rizad o  de sus disposiciones que se re fie re n  a 
aspectos cone re  tos de la  publicidad re fe r id a  a productos ali -  
menti ci o s , que se extiende de hecho tambien a productos higie 
nicos y de uso dom éstico.
N o  ten d ria  desde luego sentido re c o g e r  aqui 
porm enorizadam ente  los preceptos del Codigo que a la  publ:ci_ 
dad se re fie re n , porque en cada uno de los artfculos o grupos  
de articu ios se p re v ie n e  so b re  su publicidad.
E l Codigo estab lece una prohibicion g en era l 
de la  publicidad de los productos que se consideren "que no 
cum pla con las exigencias establecidas en este Codigo y  en las  
reglam entaciones c o m p le m en ta rias" .
E l p rin c ip le  m as destacable y  que se re p ro d u ce
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como un eco en cada uno de los productos a que se re fie  re  el 
Codigo es el p rincip io  de v e ra c id a d , H as ta  el punto de que p a ra  
el Codigo es alim ente falsificado aquél cuya composicion re a l no 
co rresp o n d a  a la  d ec la rad a  y  com ercia lm ente anunciada, y  
aquel en que se dé cualqu ier c ircunstancia  capaz de in ducir a 
e r r o r  al consum idor.
Y  el Codigo especialm ente prohibe con c a ra c  
te r  g en era l toda publicidad engahosa o que pueda in d u c ir a 
e r r o r  al com p rad o r o consum id or. P rin c ip io  que se rep ite  en 
re lac îon  a cada p rod ucto , en alguno de los cuales el leg is lador  
no ha tenîdo inconveniente en descen der al casuism o de séria -  
la r  expresiones concretaS que en la  publicîdad suelen u tiliza rse  
y que resu ltan  m uy idôneas a c r e a r  c ie rta  confusion en el con 
s u m id o r. E  incluso, y  es im po rtante , en ocasiones se sefiaîa  
que las iiustraciones deben e v ita r  la  confusion îguaîm ente, con 
lo que se saca  al m ensaje pubiicît&rio del reducido lim ite de la  
expres ion  lingüistica p a ra  re c a lc a r  la  ne cesîdad de una în te r -  
pretacion  de cua lqu ier elem ento que e n c ie rre  una "com unica -  
c iô n " . A s i ,  p o r e jem plo , se proh ibe  el em pleo de expresiones  
" p u ro " , "n a tu ra l" , si el producto tiene co n servad o res  quim icos 
o co lo ran tes , asi com o tambien se prohibe expresam ente  que 
p o r la  rep resen tac io n  g ra fica  se induzca a c r e e r  que un zumo
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es de fru ta  cuando no lo e s . ( 4 3 ) .
D e n tro  de este capitulo de la  v e ra c id a d , y  aun 
prescindiendo de o tras  p rescrip c io n es  so b re  productos dietéti -  
COS o p rep arad o s  p a ra  la  alim entacion infantil, es muy n e ce sa -  
r io  destacar que en re lacion  a la  publicîdad de tabacos el Co_ 
digo prohibe las "exag éra  ci ones" public itarias que induzcan a 
un increm ento en el hâbito de fu m a r. H e  aqui como la  califica  
ci on de la  exageracion  d é riv a  de la  peligrosidad social que en 
tra h a , con independencia absolute de cuâi sea la  calificacion que 
m e re c e  desde un punto de vista  estrictam ente c o n c u rre n c ia l.
b ) F â rm a c o s . -  P o r  reso lucion de la  D ire c c io n  G e n e ra l de 
S anidad de 5 de M ayo de 1 .9 6 4  se c ré a  el S e rv i cio de Con  
tro l de la  Pub lic idad  F a rm a c e u tic a .
Tam b ien  a h o ra , al iguai que en re lac io n  a 
los productos alim enticios el bien que tra ta  de p ro teg erse  freri 
te a una publicîdad im pertinente es nada menos que el bien su 
prem o  de la  v id a . P e r o  incluso en este capitule el bien se am plia  
a la  necesidad de que la  persona  humana no cohciba unas faJ_ 
sas esp eran zas  que quedarian  después fru s tra d a s . Y  p o r eso , 
p o r O rd e n  de 7 de E n e ro  de 1 .9 6 4  seprohibe la  publicidad de 
los fâ rm acos que com batan determ inadas enferm edades infeccio
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s a s , v e n é re a s , c a n c e r , m enta les, c iru g ia , hospita lizacion, se  
xu a îes . n erv io saS j p ie l, in tern ism o.
L a  R esolucion de 1 .9 6 4  que acaba de sefialajc 
se no es sino aplicacion del D e c re to  de 10 de A gosto de 1 ,9 6 3  
p o r el que se atribuye a la  D ire cc io n  G e n e ra l de S an idad  la  
aprobacîôn de la  publicidad de especîalidades fa rm a c e û tic a s . Y  
es n ec esarîo  s e h a la r , como m u estra  de la  incidencia socia l del 
fenom eno pu b lic itario , que con fecha 14 de A gosto de 1 .9 6 5  se  
debio p u b licar una O rd e n  p o r la  que se dan norm as so b re  dis 
pensaciôn de fâ rm a c o s ,e n  cuyo P reâm b u lo  puede le e rs e  que 
"e l farm acéutico  se ha visto desbordado p o r . . . .  el influjo so b re  
el publico de una desm esurada publicidad de aquellas e s p e c ia -  
lidades (y )  p o r el continue lanzam iento al m ercado  de (o tra s )  
n u e v a s " ,
c )  E stupefac ien tes . -  P o r  su ra d ica l im po rtanc ia , y  no obstan 
te avec in d arse  ai supuesto a n te r io r , m e re ce  capitulo prop io  el 
re la tivo  a los estupefacientes.
L a  L e y  de 8 de A b  r il  de 1 ,9 6 7  dicta norm as  
reg u îad o ras  del cultivo , p roduccîôn , fab ric ac io n , e x tra c c io n , al_ 
m acenam iento , tra n s p o rte , d istrîbuciôn , im portacion y  exp o rta  -  
ciôn y trân s ito , la  posesîon, el uso y el consumo de los estupe
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faciei te s , Y  ré s e rv a  al E stado el d erech o  exclusive a in te rv e n ir  
en te dos los p rocesoâ sehalados asi como el de p ré v e n ir  p e rs e -  
g u ir y  sancion ar los hechos que constituyan in fraccion  o delito 
p re v  stos en el p résen te  rég im en leg a l.
N  aturalm ente que no s é r ia  n ecesarîo  que el a r  
ticulo 18 de la  ley citada d e c la ra rs e  expresam ente  prohib îda -  
cualqu ier g énero  de propaganda, la  form ulaciôn de o fertas  en 
g en era l u o fertas de venta y  la  rem ision  de m u e s tra s .
d ) C o sm ético s . -  Tam b ien  los cosm éticos se aproxim an al 
supuesto de las especîalidades fa rm aceû tic as , hasta el ex trem e  
de que el citado D e c re to  de A gosto  de 1 .9 6 3  destina los articu  
los 77 y siguientes a esta cuesdon.
P e r o  es la  O rd e n  de 4 de O ctub re  de 1 .9 6 6  la  * 
que especialm ente se ocupa del R e  g îs tro , e lab o rac io n , publicî_ 
dad y venta de ccsm èticos .
L o  m âs destacable p a re c e  re s id ir  en la  no ne 
cesidad de autorizacion  p re v ia  p e ro  en la  v ig ilancia que corresporj, 
de al S e rv îc io  de C o n tro l de la  P ub lic idad  F a rm a c e u tic a . Y  
tambien es destacable que se proh iba  que en su publicidad se 
haga m encion o se s u g iera  resp ecto  de sus propiedades te ra  -  
p éu ticas .
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e ) V iv îen d a s -  E n  este, m ate ria  destaca como nu evem ente se 
intenta p ro té g e r a îa  v e z  que un în terés  co n cre te , en este ca­
so , de orden patrim onia l, un în terés  de la  persona en no v e rs e  
defraudada en unas légitim as esp eran zas  sobre  algo en !o que 
ella  no puede in te rv e n ir  decisiva m en te .
E l D ec re to  de 3 de Junio de 1 .9 6 5  exige que 
cualqu ier m e n s ^ e  publicitario  re la tivo  a viviendas de proteccion  
oficial debe som eterse a p re v ia  autorizacion  p o r p arte  de la  
D eiegaciôn de V iv ie n d a , y  que la in fraccion se c o n s id e ra râ  ce 
mo muy g ra v e  a los efectos que el m ism o D e c re to  déterm ina en 
el apartado b ) , ré g la  3^ del artfcu lo  12:,
Y  a el D e c re to  de 18 de F e b r e ro  de 1 .9 6 0  coû 
s id erab a  que e ra  venta que vu ln erab a  los requis ites légales y  
estabiecia la  s an ci on de multa que podia lie g a r hasta la  suspen  
s:6n de ta! derecho a îa  subvencion.
f) B ancos v Com oahias de S e a u r o s .-  Y  a la  O rd e n  de 4  de 
M ayo de 1 ,9 4 9  exigfa autorizacion  adm inîstrativa p re v ia  p a ra  
cualqu ier anuncio en que se em please la expres ion  de banco o 
de b anq uero . Y  la m ism a exigencia se re c u e rd a  en la  O rd e n  
de 30 de Junio de 1 .9 6 5 .
P o r  lo que se re fie re  a las Com p ahfas de S e
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g u ro s; la  ley  de 1 .9 0 8  y el R e  glamento de 1 .9 1 2  disponen la  
necesidad de p re v ia  autorizacion  adm in istrativa  p a ra  toda p ieza  
public îtaria  re laü va  a Com paftias de S e g u ro s .
E n  re lac îon  a la  publicidad re la tiv a  al S eg u ro  
existen dns disposicicncs de m axim e în te ré s . Son la  O rd e n  de 
27 de M ayo de 1 .9 2 4  y  el R ea l D eere tp -L _ey  de 23 de N oviem  
b re  de 1 .9 2 7 .
P resc in d ien d o  de su no v igencia , es in teresan  
te sen a la r que la  O rd e n  citada tenia especial cuîdado de destâ 
c a r  la  exigencia de que el publico no fuese inducido a e r r o r  
respecto  a la  eu alidad de la  em p resa  as eg u rad o ra  p o r su c a -  
ra c te r  individual o s o c ia l. Y  p a ra  ias individuals s exîg ia  una se  
r ie  de cautelas en re lac io n  al nom bre que utilizasen en el g iro  
de su tra fic o .
E î R ea l D e c r e to -L e y  de 1 .9 2 7  adem as de e x ig ir  
la  censura  p re v ia  de los documentos de publicîdad de las Corn 
pahias a s e g u ra d o ra s , calificaba de com petencia iiïc ita  ùna s e rie  
de supuestos en re lac io n  a la  publicidad de esas entidades.
g ) V en tas  a olazos de bienes muebles c o r o o r a l e s P o r  su 
în terés  se ha dejado el ultimo lu g a r este supuesto de publicidad  
en fa v o r de bienes m uebles que se venden a p la zo s , y  que se
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recoge en el a rticu le  15 de la  ley  de 17 de Juîio de 1 .9 6 5 ,
L a  publicîdad re fe r id a  a esas com praventas debe 
r â  e x p re s a r  eî p rec io  al contado y e! total del p rec îo  que deberâ  
abonar el oo m prador en el caso de que se décida p o r la  adqu b i- 
ci on del bien con pago del p re c io  ap lazado .
E s ,  p u es , un supuesto de publicidad con exp re  
sion de p re c io . Y  evidentem ente lo que pers igue la  no rm a es 
que el com prador tenga una exacta representac ion  del m ism o se  
gun sea el sistem a que décida a d o p tar. P o r  eso el supuesto es 
en mi opinion una aplicacion del p r  incipîo de verac id ad  en la  pu 
blîc idad. Y  po r es o , acertad am en te , la  prop i a îey que se com ea  
ta expresam ente dispone que la  sanclon de una publicidad que 
la  contravenga se e x ig ir  â po r el cauce del E  statute de la  PubîL  
cidad, po r c o n s îd e ra rîa  ccrno c o n tra ria  a los princip les  m ism os.
B  ) P o r  r a oon de la fo rm a . -
T am b ien  la fo rm a  del m ensaje tiene una especial 
significacion que a tra e  en de te r  min ados casos una concreta  rég u la  
cion .
a ) E m b le m a s . escu dos. b a n d e ra s . e tc . -  S e  encuentra  prohibida  
la utilizacion de esas insignias que p ertenezcan  a la  nacion o a
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instituciones de derech o  publico . Com o igualmente se prohibe eî 
uso de la  expresion  "nacional" p a ra  las designaciones.
b) B illetes de B a n c o . -  L o s  m ensajes que en su expresion  fo rm ai 
utilicen billetes de banco de cu rso  legal vienen obligados a som ^  
te rs e  a una autorizacion  p re v ia  p o r p arte  del B anco de E s p a f ia .  
A s i lo dispone la  C rd e n  de 30 de Junio de 1 ,9 6 5 , que no hace  
sino re c o g e r lo que yâ  estaba dispu es to en C rdenes tan antiguas 
como la de 20 de A gosto  de 1 .9 2 7 , 8 de D ic ie m b re  de 1 .9 3 3  y  
21 de M a rz o  de 1 .9 3 4 .
P e r o ,  como en el caso (h îa  publicidad re la tiva  
a bienes que se verlden con pago del p rec io  ap lazado , la  C rden  
de 1 .9 6 5  dispone que la  contravencion a lo en elîa  dispuesto se 
r â  consîderada publicidad ilicita al am paro  de lo dispuesto en el 
E s ta t ito de la  Pub lic idad  y sancior.ado conform e a ese C rdena -  
m iento.
c ) P a tr im onio N a c io n a l. -  Segun la  C rd e n  db 16 de M ayo de 1959 
queda proh ib ida "la  reproduccio n  con fines de propaganda" de 
los bienes constituhvco del P a trim o n io  N a c io n a l. Q ue po drâ  autorî_ 
z a rs e  p o r eî C onsejo de A dm in istrac ion  del P a trim o n io .
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d) UtiHzacÊon de los s e rv i ci os de C o r r e o s . -  H! R egîam ento de 
S e rv ic io s  publicos p o r D # c re to  de 14 de M ayo de 1 .9 6 4  esta­
blece una s e rie  de lim ites a la  utilizacion de esos s e rv i ci os con 
fines p u b îic ita rio s .
N o  se tra ta  en este caso p o r consiguîente de 
la fo rm a que adopta el m ensqje, o m e jo r el objeto de: m ensaje * 
como de la  fo rm a del acto de publicidad m ism o, ésto e s , segun 
se ha dicho, del medio que se u tiliza .
e ) Public idad E x te r io r . -  C a b r ia  acaso en este capitulo r e fe -  
r ir s e  a la  publicîdad e x te r io r  como una especial fo rm a de! acto 
publicitario  y  lleg a r a la  conclusion de que se som ete a una es 
pecîai disciplina 6 rég im en en funcion de esa especi a lid ad . P e ro  
en rea lidad  la  conclusion no s é r ia  exacta poixjue la  publicidad  
exteîrior no sopor ta un régim en d iv e rs e  de cualqu ier o tro  género  
de publicidad o de la  publicidad difundida a través  de cualqu ier  
otro  m edio, y po r ello le es m tegram ente de aplicacion lo dis­
puesto con c a ra c te r  g en era l en e! E  statute de la  P u b lic id ad .
C c u r re  sin em bargo  que la  especi alidad del so  
porte  m ateria l del m ensaje im plica unas peculiaridades que no 
afectan al menscye en si como fo rm a  de unas expres iones pu­
b lic itarias  sino a la  técnica co n cre ta  que d é riv a  de o tros  facto
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re s  m a te r ia le s .
P o r  eso la  publicidad e x te r io r  aunque ha m e re -  
cido un tratam iento legal propio p o r medio del D e c re to  de 20 de 
/^ b ril de 1 .9 6 7 , en rea lidad  no se sû strae  al rég im en genera l 
en cuanto m ensaje p u b lic itario . Y  p o r eso el m ismo D e c re to  en 
el P reâm b u lo  d é c la ra  que "tanto p o r el contenido de la  actividad  
como p o r razo n  del lu g a r donde se e je rc ite " , le se râ n  a p iic a -  
bles las norm as de o tras  A utoridad es  admini s trati v a s . C on lo 
que se evidencia que como p a ra  todo m ensaje public itario  tam ­
bien p a ra  el que se ejecuta en un medio e x te r io r  le  résu lta  de 
aplicacion el régim en genera l y  el especîfico segun la  m ateria  
y el lu g a r que es p re c is  am er te lo que se pa.se, inmediatam ente  
a a n a liz a r .
C ) P o r  r a z on del lu o a r . -  S e  tra ta  de a n a liza r  la  especi alidad  
de régim en atinente a la  publicidad p o r ra zo n  del lu g ar en que 
el m ensaje se p ro d u c e . N  a tu r aim ente que ai re fe r irn o s  al lu g ar  
estâm es sehalando yâ  que solo p o d râ  p re d ic a rs e  tal rég im en es  
pecial respecto  de m ensajes pubîicitarios que sean susceptibles  
de una c ie rta  localizaciôn en el espacio fis ic o . L o  que no q u iere  
d e c ir  como se v e râ  inm ediatam ente que se reduzcan  los supues  
tos a los de la  publicidad e x te r io r , aunque desde luego, sean
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éstos los m âs im portantes .
a ) C a r r e t e r a s P o r  D ec re to  de 8 de A gosto  de 1 .9 6 2  se regu  
la  lo re la tivo  a em plazam îento de m ensajes pubîicitarios en las  
m ârgenes de las c a r r e te ra s . Y  una C rd e n  de 22 de A gosto  del 
m ism o aho dicta instrucciones p a ra  la  aplicacion del D e c re to  , 
que queda p ro rro g a d o  en su v igencia p o r un afio m âs a v irtud  
del D e c re to  de 24 de Julio de 1 .9 6 3 .
F inalm ente  la  C rden  de F e b re ro  de 1 .9 6 5  corn
pleta el s is tem a.
E x is ten  adem âs el D e c r e to -L e y  de 22 de Ju­
lio de 1 .9 6 7  re la tive  a la  autopi s ta B a rc e lo n a -L a  Junquera  en 
el que se establecen unas condiciones respecto  al em plazam îento  
en sus m ârgenes de m ensajes de publicidad.
N  a tu r aim ente que todo el sistem a tiende a una 
proteccion de îa  seguridad  v ita l.
b ) P a isa ies  v coniuntos hisfcoricos. -  E x is ten  una s e r ie  de dispg  
siciones p o r v irtud  de las que se tra ta  de p ro té g e r el v a lo r  a r  
tistico monumental de determ înados coryuntos u rb an o s , as; como 
el v a lo r paisajîstico de otros lu g a re s .
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c ) F e r la s . -  E s  convenlente ten er en cuenta las C -rdenanzas  
de A duanas en cuanto establecen una s e rie  de reg las  respecto  
de la  im portacion de objetos como m uestras p a ra  exh ib îr o p ro  
m ocionar en las F e r ia s  y  C ertâm en es  in te rn ac io n a îes .
d ) E xt r a n ie ro . -  P o r  ultimo p a re c e  n ecesarîo  r e fe r ir s e  a las  
disposiciones que regu lan  lo re la tivo  a m ovilizaciôn de divisas  
p a ra  el desarroH o de acti\ddades de publicidad en eî e x tra ry e ro  
destinadas a la  prom ocion de las exportac iones de productos  
nacionales en esos p a is e s .
D estacadas  las mâs im portantes especîalidades  
en m a te ria  de publicidad, hay que d e c ir  en seguida que regimjg 
nés s im ila res  Se encuentran acogîdos en la m ayo ria  de los 
p a is e s , al menos de n u estra  â re a  cultural y  de in tercam bios  
e c o n o in ic  o s .
Q ueda p o r a n a liza r  cuâl sea el s istem a de apli 
cacion de los reg im enes que pueden in c id ir en la  calificacion  
de un m ism o acto p u b lic itario .
C lararnen te  se ve que un acto de publicidad pue  
de s e r  a la  v e z  enjuiciado desde los c rite rio s  del rég im en ge  
n e ra l establecido en el E  statute y en cualqu iera  de las disposi­
ciones que p o r razo n  de la  m a te r ia , la  fo rm a  o el lu g a r acaban
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de s e r  exam in adas .
P o  r  un lado , es p rec is o  distinguir inm ediata -  
mente lo re la tivo  al aspecto p rivatis tico  de la  disciplina y  lo que 
se in sp ira  en un m atiz publico de la  m ism a. L o s  regim enes espe  
ciales son de n a tu ra le za  exclus:vam ente adm inistrativa y  de ella  
partic ipa  la  sanciôn.
P e r o  tambien el E s  ta tu to contiens una vertien te  
sancionadora de n a tu ra leza  ad m in is tra tiva .
Y  aunque pu d iera  p a re c e r  que no e x is tir ia  con 
flicto sino en los supuestos de régim en especial p o r ra zo n  de 
la  m ateria  -  p o r caso , el Codigo a lim entario  - ,  sin em bargo el 
"princip io  de legalidad" reconduce a la  disciplina estatu taria  cual 
q u ie r supuesto de violacion de cua lqu iera  de loA especia les r ^  
g îm enes.
L a  e x p re s a  rs s e rv a  de com petencia de tcdos los 
G rganos de la  A dm in istrac ion  que se contiens en el E  statu to y  
la genera l que se a tribuye  sin excepcion al M in is terio  de In form ^  
cion y T u ris m o  unida a la introduccion del princip io  de legalidad , 
c re o  que son îundam ento p a ra  sostener que en este  punto se apli 
c a râ  el llam ado "princ ip io  de especialidad" en la  m a te ria  adm i­
n istrativa  que juega en los supuestos de superposicion de po tes- 
tades, y  que com porta , en defin itive, la  acum ulacion de san c îo -
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nés que no se exc lu yen .
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NOTAS AL CAPITULO VIII
1 )  E l  c o m i t é  B r i t â n i c o  e n  s u  i p f o r m e  ( "Ea p u b l i c i d a d  c o m o . . . "
c i t .  p a g .  2 6 8 )  e x p r e s a m e n t e  s e  r e f i e r e  a l a  n e c e s i d a d  d e  que  
e n  e l  L o n s e j o  d e l  C o n s u m i d o r  s e  r e p r é s e n t e r a  a  l o s  c o n s u m i d o -  
r e s  " e x c l u y e n d o  a l  m ism o t i e m p o  a a q u e l l o s  q u e  p r o b a b l e m e n t e  
s e  v e r l a n  e n v u e l t o s  e n  c o n f l i c t o s  d e  i n t e r é s  d u r a n t e  l a s  d e -  
l i b e r a c i o n e s  d e l  C o n s e j o " .
2) J .M. MÀRTIN OVIEDO ^ o p .  c i t .  p a g .  48 .
5 )  ^ o r  t o d o s  v e a s e  BOCK, o p .  c i t .  p a g . 2 8  y  s i g u i e n t e s ,
4 ) A l  r e f e r i r s e  la E e y  " c u a l q u i e r  c o n t r a t o  d e  a c t i v i d a d  p u b l i ­
c i  t a r i a  " , c r e o  q u e  n o  r e d u c e  l a  c o m p e t e n c i a  a l a s  c o n t r o v e r -  
s i a s  e n t r e  p a r t e s  p o r  r a z o n  d e  c o n t r a t o s  " P u b î i c i t a r i o s "  - q u e  
s o n  l o s  c u a t r o  q u e  t i p i f i c a  e l  E s t a t u t o -  s i n o  q u e  s e  a m p l l a  
a t o d o s  l o s  q u e  s e  c o n c l u y a n  c o n  o c a s i ô n  d e  l a  p u b l i c i d a d  "por  
c a s o ,  e l  d e  " m o d e l o s "  o e l  d e  " e x c l u s i v e " - .  P e r o  s i e m p r e  e s  
m e n e s t e r  que  l a  c o n t r o v e r s i a  , como e s  l o g i c o  s e a  " e n t r e  p a r  
t e s " ,  e s t o  e s ,  e n t r e  q u i e n e s  h a n  s i d o  p a r t e  e n  e s o s  c o n t r a t o s ,  
No d e  l a s  c o n t r o v e r s i a s  q u e  p u e d a n  s u r g i r  e n  r a z o n  de l a s  c o n  
s e c u e n c i a s  de  e s o s  c o n t r a t o s  t i e n e n  e l  a m b i t o  d e l  m e r c a d o  p ü  
b l i c i t a r i o ,  e s t o  e s ,  f r e n t e  a t e r c e r o s .  P o r q u e  e n t o n d e s ,  t a ­
i e s  c u e s t i o n e s  d e b e n  s e r  c o n s i d e r a d a s  como a c t o s  q u e  i n c i d e n  
e n  l a  d i s c i p l i n a  d e  l a  P u b l i c i d a d .  P o r  l o  msmo, t i e n e  r a z o n  
e l  J u r a d o  e n  e l  c a s o  G rup o  P r o v i n c i a l  c o n t r a  P u b l i c i d a d  G a-  
r a l b a ,  a l  e s t i m a r  q u e  un  c o n t r a t o  de  e x c l u s i v a  -  q u e  n o  e s  
" p u b l i c i t a r i o  p e r o  s i /Ûe a c t i v i d a d  p u b l i c i t a r i a " -  p u e d a  d a r  -  
l u g a r  a  a r b i t r a j e  d e l  j u r a d o .  P e r o  e n  l o  q u e ,  a mi j u i c i o ,  -  
n o  l a  t i e n e  e s  e n  q u e  e s e  s e a  e l
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c a u c e  p a r a  e n j u i c i a r  l o s  e f e c t o s  d e l  c o n t r a t o  d e  e x c l u s i v a  
- e n  c u a n t o  i m p o n e  un  c o m p o r t a m i e n t o  a l a  a g e n d a  G a r a l v a -  
f r e n t e  a l a s  d e m â s  a g e n c i a s  de  p u b l i c i d a d .  P a r a  e l l o ,  l a  v i a  
e s  e l  p r o c e d i m i e n t o  c a l i f i c a d o r  a n t e  e l  J u r a d o  y  no  e l  d e l  
a r b i t r a j  e .
5 )  E l  R e g l a n i e n t o  de  7 de  a b r i l  d e  1 . 9 6 5  n o  e s  muy c l a r o  -  
r e s p e c t o  a s i  l a  J u n t a  e s  p q r t e  o n o ,  y  q u i e n  e s  l a  p a r t e  
d e n u n c i a n t e  e n  e l  c a s o  de  que e l  p r o c e d i m i e n t o  s e  i n i c i e  -  
p o r  d e n u n c i a  no  c u a l i f i c a d a .  De h e c h o ,  l a  J u n t a  C e n t r a l  no
h a  c o m p a r e c i d c  como p a r t e  e n  n i n g u n o  d e  l o s  c a s o s  q u e  e l  J u ­
r a d o  ha  r e s u e l t o .  Y s i  e n  c a m b i o  h a  p e r m i t i d o  e s t e  q u e  i n -  
t e r v i n i e r a  como p a r t e  q u i e n  h a b i a  f o r m u l a d o  s u  d e n u n c i a  a ü  
t e  l a  J u n t a  C e n t r a l .  A s i ,  e n  e l  c a s o  C i a r i n  c e n t r a  V i n o s  -  
C o e s  •
6 )  A s i  s e \ r e c o n o c e  en  e l  c a s o  P u b l i c i d a d  Oro c e n t r a  Caborat  
t o r i o s  G r i v e , q u e  r é i t é r a  e l  f a l l o  e n  e l  c a s o  L e v e r  I b e r i c a  
S . A , c o n t r a  Camp. F â b r i c a  d e  J a b o n e s ,  S . A . .
7 )  C a s o  l i -ar th e  C e n t r a l  de  P u b l i c i d a d  y  o t r o s  c o n t r a  L a b o r a ­
t o r i e s  P r o f i d e n ,  d e  I 6  d e  j u n i o  de  1 . 9 6 7 .
8 )  No h a c e  f a l t a  p o r  c o n s i g u i e n t e  n i  s e r  " p r o f e s i o n a l "  n i  
s e r  a n u n c i a n t e ,  n i ,  mueho m e n o s ,  s e r  c o m p e t i d o r .  E l  c a s o  
mâs e l o c u e n t e  e s  Doha C l e r a e n c i a  S â n c h e s  c o n t r a  C o l g a t e  Pa^.  
m o l i v e .  S.A., e n  e l  q u e  l a  d e n u n c i a n t e  e r a ,  como s e  a d v i e £ .  
t e ,  u n a  c o n s u m i d o r a  d e  l o s  p r o d u v t o s  AJaX. En c o n s e c u e n c i a , 
p u e d e n  t a m b i e n  f o r m u l a r  s u s  d e n u n c i a s  l o s  S i n d i c a t o s  y  
c i a c i o n e s  y  G r u p o s  o h e r m a n d a d e s . A s i ,  C a s o  Grupo F r o v i n -
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c i a l  d e l  S i n d i c a t o  d e  P u b l i c i d a d  c o n t r a  P u b l i c i d a d  G a r a l v a ,  
q u e  c o n t i n u a  l o  y a  s u c e d i d o  e n  e l  C a s o  S i n d i c a t o  N a c i o n a l  
d e l  C o m b u s t i b l e  c o n t r a  U u e m a d o r e s  N i a n . .  Y,  c o n c r e t a m e n t e , 
e n  e l  c a s o  S i n d i c a t o  N a c i o n a l  d e  F r u t o s  c o n t r a  O r a n g e  C iœ c h  
y  o t r o s ,  s e  p l a n t e ô  l a  c u e s t i o n  d e  l e g i t i m a c i o n  a c t i v a ,  —  
r e i t e r a n d o  e l  J u r a d o  s u  d o c t r i n a  de  q u e  e s e  e x p e d i e n t e  s e  
h a  i n i c i a d o  d e  o f i c i o  p o r  a c u e r d o  d e  l a  J u n t a  C e n t r a l ,  d o c ­
t r i n a  y a  s e n t a d a  e n  l o s  c a s o s  P u b l i c i d a d  Oro c o n t r a  L a b o r a -  
t o r i o s  O r i b e  y  L e v e r  I b e r i c a  S.A, c o n t r a  Camp, F â b r i c a  d e  
J a b o n e s , S.A..
9 )  En e l  c a s o  M a r t h e  C e n t r a l  de  P u b l i c i d a d  y  o t r o s  c o n t r a  
L a b o r a t o r i o s  P r o f i d e n ,  a c o m p a h a r o n  a a q u e l l a  a g e n c i a  e n  l a  
d e n u n c i a  e l  D i r e c t o r  d e  P u b l i c i d a d  J e n n i n g s  y  u n  t ê c n i c o  de  
p u b l i c i d a d ,  P o r  c i e r t o  q u e  e s  de.  s u p o n e r  q u e  e l  D i r e c t o r  de  
J e n n i n g s  c o m p a r e c e r i a  como t é c n i c o  o como r e p r é s e n t a n t e  l e ­
g a l  de  l a  a g e n c i a ,  a u n q u e  n o  s e  h a c e  c o n s t a r  a s i  e n  l o s  —  
R e s u l t a n d o s .
1 0 )  C a s o  S i n d i c a t o  d e  F r u t o s  c o n t r a  O r a n g e  C r u s h  y  o t r o s .
11) C a s o  Grupo P r o v i n c i a l  P u b l i c i d a d  c o n t r a  P u b l i c i d a d  G a-  
r a l v a .  E l  J u r a d o  e s t i r a a n d o  que  p u d i e r a  r e a u l t a r  i m p l i c a d a  
e n  e l  e x p e d i e n t e  l a  e n p r e s a  p e r i o d l s t i c a  c o n  l a  q u e  l a  d e  - 
n u n c i a d a  t e n l a  c o n t r a t a d a  l a  e x c l u s i v a ,  l e  d i o  t r a s l a d o  de  
l a  d e n u n c i a  c o n  c i t a c i é n  a l  e x p e d i e n t e .
12) V e a s e  e l  C a p i t u l o  IV d e  e s t a  t e s i s .
1 3 )  P a r e c e  q u e  l o  e n t i e n d e  a s i ,  a u n q u e  e s  muy p o s i b l e  q u e  
me e q u i v o q u e  p o r q u e  e n  é s t o  e s  p o c o  e x p l l c i t o ,  J.M. MARTIN
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OVIEDO ( o p .  c i t .  p â g .  62 y  s i g u i e n t e s ) *  La s e p a r a c i o n  qu e  
e s t a b l e c e  e n t r e  " V ia  g u b e r n a t i v a  e n  g e n e r a l "  y  "®1 J u r a d o  
C e n t r a l  d e  P u b l i c i d a d "  c r e o  q u e  a u t o r i z a  a q u e l l a  c o n c l u s i o n ,
1 4 ) C a s o s  D i s c o t y p .  S . L .  c o n t r a  S a n k  Y e r o x  ( 2 5 - ^ 0 0 , 0 0  p t a s . )  
D, R o g e l i o  T .  R i v e r o l a  c o n t r a  S ém an a  E s p a n o l a  ( d u p l o  d e  u n a  
c a n t i d a d ) ,  y D» C i e m e n c i a  S a n c h e z  c o n t r a  C o l g a t e  P a l m o l i v e ,  
S o c i e d a d  A n ô n im a  (lOO.ÜOG.Oü p t a s . )
1 5 )  La j u r i s p r u d e n c i a  r e s t r i c t i v e  e s  c o n s t a n t e .  P o r  c i e r t o  
q u e  h a s t a  e l  l i m i t e  d e  l a  S e n t e n c i a  d e  lO  de  m a r z o  d e  1969 
qu e  e n  r e l a c i o n  c o n  u n a  d e l  T r i b u n a l  d e  D e f e n s e  d e  l a  Com­
p e t e n c i a  h i z o  g a l a  d e  a q u e l  c r i t e r i o  h a s t a  e x t r e m e s ,  q u e  s i  
c S f i c i l m e n t e  j u s t i f i c a b l e s  e n  e l  c a s o ^  c o n  m a y o r  m o t i v e  fu j i  
d a m e n t a r  l a  t e s i s  q u e  e n  e l  t e x t e  s e  m a n t i e n e .
1 6 )  S e n t e n c i a  d e l  T r i b u n a l  S u p r em o  d e  l 4 d e  mayo d e  I . 9 6 3 »
1 7 )  A s i , c a s o s ;  D i s c o t Y p ,  S . L ,  c o n t r a  Rank X e r o x  L t d . ; S a -  
r r i ô  C i a  A ,  d e  P a p e l e s  c o n t r a  P a p e l e s  I n f a n t a  ; S i n d i c a t o  d e l  
C o m b u s t i b l e  c o n t r a  ^ u e m a d o r e s  N i a n ;  P u b l i c i d a d  Oro c o n t r a  -  
Laboratories Orive, S.A..
1 8 )  Con r e l a c i ô n  a l a  c o m p e t e n c i a  i l i c i t a , e s  e s t e  e l  c r i ­
t e r i o  que  i n s p i r a  l a s  l e g i s l a c i o n e s  que  l a  d i s c i p l i n a n  a u -  
t ô n o m a m e n t e  r e s p e c t o  d e  l a  r e s p o n s a b i l i d a d  p o r  a c t o  i l i c i -  
t o .  L as  m i s m a s  r a z o n e s  d e  p r i n c i p i o  y  e l  s e n o r  d e  n u e s t r a s  
n o r m a s  l l e v a n  a  i d é n t i c o  r e s u l t a d o .
1 9 )  ^ i n  p e r j u i c i o  d e  q u e  c u a n d o  e l  d a h o  e x i s t a  p u e d a  e n j u i -  
c ’a r s e  e l  a c t o  p o r  e l  c a u c e  d e  l a  r e s p o n s a b i l i d a d  e x t r a c o n -  
t r à c t u a l .  No c o n s i d e r o  e n t o n c e s  a d e c u a d o  que  e n  e s t a s  m a t e -
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dias se conf nda la cuestion objetiva de la adecuacion de 
los actos al mar co delimitado por los "principles générales" 
del Estatuto con la averiguacion del dano que su violaciôn 
pueda represàntar. uue es le que, injustificadamente, en mi 
opinion, suc ede en el fallo del case Grupo Provincial contra 
Publicidad 'aralva, cuando parece introducir en su fundamen 
tacion que "no ha quedado probado que el comportamiento de 
Publicidad Garalva haya determinado la captacion de anunciaa 
tes que n anterioridad fueran clientes de otras agencias",
20) El ca30 mas llamativo es el de Eever Ibérica contra Camp 
Fàbrica ce Jabones. en el que por el hecho de haber re.
tirade e (ta sus anuncios no entro a juzgar sobre su correc — 
cion. Gv ardan silencio: casos ; A l a s .  S . A .  contra Empresa A_l 
bino Es,ribano, S . A .  "Columba", Junta Central contra Imeca 
S.^ i. y jtros ; Empresa Albino Escribano, Columba, contra Cq- 
mercia." Nestle. S . A . ;  el mismo criterio, a contrario, se de. 
dude cf al caso Publicidad Cro contra industries Federico Bo- 
net. i .A,. Tarabién, caso Young Rubicam, S . A . ,  contra Egcue- 
la Na acion Jimenez,
Pudiera pensarse que cuando el Jurado se re­
fiera a "apercibimiento" justamente significa abstenciôn de 
los elementos publicitarios para el future. Pero no puede - 
admitirse. Porque en todos los fallos, el apercibimiento 
tiene un claro 5>rntido discipiinario. Y porque concretamen- 
te en el caso Sindicato del Combustible contra Quemadores 
NxAN, se impone junte a la sancion de apercibimiento la "ia 
timaciôn" "para que no ponga en circulacion ulteriores eje# 
plares
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2 1) Casos; Ciarin S.A. contra Vinos COBS; Empresa Albino - 
Escribano. S.A, "Columba" contra Comercial Nestle, S.A.,
22) CasosÎ Sarrio, Cla. A. de Papeles contra Papeles Infan­
ta ; Publicidad Oro contra Laboratorios Crive, S.A.; Sindi­
cato de Frutos contra Orange Crush y otros,
23) Singularmente, caso Oiscotyp contra Rank Xeros Pdt., 
Creo que la referenda a la intencionalidad del agente es 
influencia directisima de la jurisprudencia sobre la cues­
tion, Sin tener en cuenta que ella es consecuencia del sis- 
teraa positive que exigia acudir al cauce del Articule 19&2 
del C'odigo Civil.
24) En este punto, tiene razbn Ca Ba NILLa S ©n su construc- 
cion a la que se aludio en el capitulo anterior (P, CABANj[ 
LLAS, op. cit. pag. 4l),
23 ) En opinion de Ca BaNILL^iS no hay "rastro" de una impo- 
sicion de la solidaridad (P. CnBiiNILLAS op.. cit. pag.33). 
Pero el autor guarda silencio respecto de la interpretaciôn 
que considéra acertada de los articulos 25 y 26 del Egtatu- 
to. Tanipoco es muy expllcito sobre la materia MART IN OVIEDO 
(op. cit. pag. 38) que se limita a sehalar que los pactos a 
que se refiere el art^culo 25 son "pactos prohibidos", Eo - 
que me parece insuficiente puesto qua enixendido en su expre- 
sion literal el precepto, résulta absolutaraente inutil.
26) Existe base mas que suficiente en la jurisprudencia de 
nuestro Tribunal Supremo para sustentar la opinion. La S©n- 
tencia de 15 de junio de 1.96?, aunque relativa a un supue&
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to de responsabilidad por vehiculo de motor, contiene la - 
doctrina jurisprudencial -présente por lo demâs tambiên en 
la cient.ffica- en torno a la llamada culpa objetiva. Coro- 
nando una indiscutible trayectoria que se reconoce en las 
sentencias de 23 de diciembre de 1 .9 3 2; 24 de marzo de 1 .953; 
7 de enero de 1 .960 y  l4 de mayo de 1 .963» por no citar si- 
no algunas. Doctrina que se apiica no solo a los supuestos 
de circulaciôn con vehîculos a motor sino en general en ba­
se a la introducciôn de un riesgo por el ejcrcicio de cier- 
tas actividades, en cuya apreciacion no deja, en su caso, de 
apredarse el aprovechaaiiento econômico * que supone la intro- 
duccion del riesgo. Con el limite que imponen las normas pq. 
sitivas -y que reconoce como es obvio el Alto Tribunal- to­
dos los supuestos reconducen a una calificacion del "injus­
te" que se alberga en el articule I.9O2 del Codige Civil, - 
que demuestra ser venturosamente -como senala PUIG SRUTaU-. 
un "punto de partida" del razonaraiento" (J . PUIS BRUTAU : op. 
cit. pàg. T. II 2 pâg. 661),
27) Aun cuando la Sentencia del Tribunal Supremo de 15 de - 
junio de I.967 expresamente se refiere al riesgo profesio- 
nal como supueste que la considéra en el proceso de obje- 
tivizaciôn de la responsabilidad, hay que celebrar que se - 
recoja en la ley el principle que perm.ite su fecunde desa- 
rrolo en la materia publicitaria. Pues no debe olvidarse - 
que en definitiva aquel proceso se sigue reconociendo como 
excepcional. La imposicion legal de una concreta diligencia
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a las agencias y los medios .supone sentar el fundamento in- 
discituble para el razonamiento progresivo y creador.
28) Vease, ROUBIER; "L© Drcit d6 la propiete industrielle", 
Paris 1 ,932. T. I .
29) En la sentencia de 31 de marzo de 1.93^ especificaraente 
se contempla un caso de publicidad. Una tienda de zapatos - 
publico en la prensa anuncios para promover la venta de los 
de primera comunién, prometiendo regalar una foto del nino 
a los padres que los comprasen. Un competidor, al anunciar 
sus zapatos ahadla en sus anuncios• "X avisa a los padres - 
de los ninos que no se dejen sorprender por los anundos de 
otras Casas que reglan fotos pues con esos regalos saldrân 
perjudicados ya que los zapatos que compren llevan el recar­
go del valor de las fotos",
El Tribunal Supremo en aplicacion del artlculo 
I.9O2 del Côdigo Civil, deduce la intencionalidad del hecho 
de ser competidores y de la coincidencia de periôdicos y fe- 
chas en que aparecieron los anuncios. En cuanto la existen- 
cia del dano, aplica la doctrina de los danos morales asimi- 
lando el credito y el prestigio comercial al honor de la per­
sona ,
Como se advierte, la doctrina se inserta en 
la direcciôn de la m'as pura ortodoxia tradicional, recono- 
cida por los autores cientlficos y sancionada por la vieja 
ley de 1.9^2. Y creo que también puede observarse su influen 
cih en ciertos casos resueltos por el Jurado de la i'ublici-
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cidad.
'^or lo demas es la orientacion que ya se ad- 
vertia en la Sentencia de 31 de marzo de 1.928 y que se con- 
tenia en la de 26 de mayo de 1.943 y reforzadamente incluse 
en la de 25 de junio de 1 .945, que asimilando también el ho­
nor comercial al de la persona robustece el criterio de la - 
intencionalidad exigida para apreciar el dano. Aquella asimj» 
laciôn de principle pervive, aunque solo incidentalraente se 
refiera a ello, en la Sentencia de 7 de febrero de 1.962.
En este marco, se hace dificil una valoraciôn 
de la publicida^ enganosa y desleal en los termines que el - 
Estatuto previene.
Sin embargo, estimo que en modo alguno se - 
cierra el paso a una mas progresiva jurisprudencia. En primer 
lugar por la confianza que debemos a nuestro Tribunal Supre­
mo, lero ademâs porque si se separan las très Sentencias —  
fndamentales en la materia, pionso que ya en ellas esta el 
germen de una fecunda evoluciôn.
Asx en la sentencia de 1.93^ se parte de que 
el ateiitado al crédite comercial ha de ser "ilicito e injus­
te ". Y si bien el mismo Tribunal Supremo tiene declarado con 
reiteraciôn que la antijuricidad del acto enjuiciable desde 
el articule 1.9^2 del Côdigo Civil no reside en la contraria 
dad a un precepto positive (por todas, vease la Sentencia - 
de 23 de diciembre de 1.932), entiendo que el articule 8û y 
el pârrafo primero del articule lO del Estatuto -que formu-
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l a n  r e g l a s  p o s i t i v a s  d e l  h a c e r  p u b l i c i t a r i o -  l i m i t a n  e l  a l -  
c a n c e  d e l  a r t l c u l o  1 . 9^2 d e l  C ô d i g o  C i v i l  e n  c u a n t o  s i e n t a  
e l  p r i i c L p i o  d e  v a l o r a c i ô n  d e  i l i c i t u d ,  p o r  l o s  e l e m e n t o s  p u -  
r a m e n t e  s u b j e t i v o s  o  i n t e n c i o n a l e s , .  No s i e n d o  e s e  p r e c e p t o  
como a f i r m a  l’UIG BRUT AU ^ u n a  r é g l a  e s t r i e  t a ,  n o  p o d r â ,  a  -  
mi j u i c i o ,  d e r i v a r s e  l a  a n t i j u r i d i c i d a d  d e l  a c t o  p u b l i c i t a r i o  
s i m p l e m e n t e  d e l  d d s c u i d o  o n e g l i g e n c i a  d e l  a g e n t e  p o r q u e  e l  
s e r  v e r l d i c o  o e l  r e n d i r  u n  B e r v i c i o  a l o s  c o n s u m i d o r e s , e n  
c u a n t o  l o  i m p o n e  l a  l e y ,  é l i m i n a  c u a l q u i e r  a p r e c i a c i ô n  d e  -  
n e g l i g e n c i a  o d e  i n t e n c i o n a l i d a d  d e n i g r a t o r i a . L o s  p r e c e p t o s  
e s t a t u t a r i o s  que m a r c a n  l a  d i r e c c i ô n  de  l a  c o n d u c t a  p u b l i c i  
t a r i a  e n  f u n c i ô n  d e  u n o s  f i n e s  s u p e r i o r e s  e n e r v a n  l a  a p l i c a ,  
c i ô n  d e  l a  d o c t r i n a  d e l  a b u s o  d e  d e r e c h o ,  r e c o n o c i d a  t a m b i é n  
p o r  l a  j u r i s p u d e n c i a ,  e n t r e  o t r a s ,  e n  s u s  s e n t e n c i a s  d e  13
de  j u n i o  d e  1,942 y ,  e s p e c i a l m e n t e , d e  l 4 d e  f e b r e r o  d e  -----
1 . 944.
La S e n t e n c i a  d e  25 d e  j u n i o  d e  1 . 945, a u n q u e  
y a  n o  d i r e c t a m e n t e  r e f e r i d a  a  u n a  c u e s t i o n  d e  p u b l i c i d a d ,  e s  
i m p o r t a n t e  p o r  s u  r e l a c i ô n  c o n  e l  t e m a  a l  t r a t a r s e  d e  i n f o r ­
mes q u e  c o m p r o m e t i e r o n  e l  c r é d i t e  d e  u n  c o m e r c i a n t e .  S u  s i g -  
n i f i c a c i  .’n  p a r a  l o  q u e  a q u i  i n t e r e s a  r e s i d e  e n  q u e  s e  t r a t a .  
b a  d e  i n f o r m a c i o n e s  q u e  e r a n  f a l s a s .
Tam poco  l a  S e n t e n c i a  d e  7 de  f e b r e r o  d e  1 . 9 6 2  e s  r e l a t i v a  -  
a  d e s c r é d i t o  p o r  p u b l i c i d a d .  S i n o  q u e  s e  r e f i e r e  a l  s u p u e s -  
t o  d e  u n a  q u e r e l l a  c r i m i n a l  c o n t r a  u n  c o m e r c i a n t e  d e  l a  que  
r é s u l t é  a b s u e l t o .
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E n t i e n d o ,  p u e s ,  q u e  l a  n o c i ô n  d e  i l i c i t u d  o 
a n t i j u r i d i c i d a d  que  s e  r e c o g e  e n  l a  p r i m e r a  d e  l a s  s e n t e n ­
c i a s ,  p e r r a i t e  d a r l e  e n  n u e s t r a  m a t e r i a  u n a  p r e c i s i o n  n u s v a  
q u e  d é r i v a  de  l o s  A r t i c u l e s  8û y  lOQ d e l  E s t a t u t o ,  c o n  -  
q ue  s i n  r e c t i f i c a r  e l  c r i t e r i o  u l t i m o  d e l  T r i b u n a l  s e  h a b r â  
a d e c u a d o  a l a  p o n d e r a c i ô n  r e a l  d e l  r e s u l t a d o  q u e  e l  D e r e c h o  
q u i e r e  p r o t é g e r .  Y e n  l a s  o t r a s  d o s  s e n t e n c i a s  s e  a d v i e r t e  
q ue  l a  a s i r a i l a c i ô n  a l  h o n o r  d e  l a  p e r s o n a  d e l  c r é d i t e  m e r -  
c a n t i l  s e  h a  p r o d u c i d o  e n  c a s o s  e n  que e x i s t î a  u n a  f a l s e d a d  
e n  e l  a t a q u e  a  e s e  c r é d i t e .
3D) S e  h a  c i t a d o  y a  l a  s e n t e n c i a  d e l  T r i b u n a l  S u p r em o  d e  l 4 
de  mayo de  1 . 963* l e r o  e n  e l l a  s e  c o n e c t a  l a  c e s a c i ô n  d e l  -  
a c t o  a l a  r e c l a m a c i ô n  c o n t r a  e l  m i s m o ,  c o n s i d e r a n d o  e l  T r i ?  
b u n a l  q u e  e s  u n a  d e  s u s  c o n s e c u e n c i a s  l ô g i c a s .  Con e l l o  s i n  
e m b a r g o  p o d r l a  p e r m a i i c e : : s e  t o d a v i a  e n  l a  e s t r e c h a  o r i e n t a -  
c i ô n  s e n a l a d a  p o r  l a  S e n t e n c i a  d e  26 d e  mayo d e  1 . 943, qu e  
v i n c u l a  e l  é x i t o  d e  l a  a c c i ô n  e n  b a s e  a l  a r t l c u l o  1 . 9^2 d e l  
C o d i g o  C i v i l  a l a  j u s t i f i c a c i é n  d e  un  d a n o  p a t r i m o n i a l .  La  
ma8 i m p o r t a n t e  o r i e n t a c i o n  e n  e s t e  s e n t i d o  c r e o  q u e  l a  m a r -  
c a  l a  S e n t e n c i a  d e  7 de f e b r e r o  d e  I.962, q u e  e x p r e s a m e n t e  
r e c o n o c e  a l  o f e n d i d o  "no s o l o  e l  p o d e r  a c c i o n a r  c o n t r a  e l  
o f e n s o r  p a r a  e l  r e s a r c i r a i e n t o  d e  l o s  d a n o s ,  s i n o  t a m b i é n  -  
l a  f a c u l t a d  d e  h a c e r  c é s a r ,  s i  e s  p o s i b l e ,  e l  a c t o  i r ç u r i o -  
s o ,  y  d e  h a c e r  s u p r i m i r  e l  m e d i o  c o n  e l  qu e  e l  m ism o  h a y a  
s i d o  r e a l i z a d o  y  p u e d a  s e r  d i v u l g a d o  " e n c o n t r a n d o  l a  a c c i o n  
c i v i l " b u e n  f u n d a m e n t o  q u n q u e  s e  d i r i j a  t a n  s o l o  a o b t e n e r
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e l  r e c o n o c i m i e n t o  d e  l a  i l i c i t u d  d e l  c o m p o r t a m i e n t o  d e l  -  
o f e n s o r ",
31) Vease, por todos, ULMER; "La represion,.." cit. pag. 66.
3 2 )  La d o c t r i n a  j u r i s p r u d e n c i a l  q u e d a  a b s o l u t a m e n t e  c l a r a  -  
e n  l a  s e n t e n c i a  d e  1 3  de  e n e r o  d e  1 , 9 3 1 .
3 3 )  S o b r e  W a r e n t e s t ,  v e a s e :  "BONaSI BENUCCI " L i c i e t a  d e l  -  
W a r e n t e s t "  # i v .  D i r . c o m M .1.963 T . p â g .  4?3 y  s i g u i e n t e s .  Noj2 
n i a l m e n t e  l o s  a u t o r e s  t r a t a n  l a  c u e s t i o n  c o n  r e f e r e n c i a  a  s u  
l i c i t u d  d e s d e  e l  p u n t o  d e  v i s t a  d e  l a  c o m p e t e n c i a .  Eg d e  -  
a d v e r t i r  q u e  l a  c o n t r o v e r s i a  s e  p l a n t e a  e n  I t a l i a  y  e n  A l e -  
m a n i a  ( V e a s e :  "SCHONHERR-BUSSMaN ; V e r g l e i c h e n d e  R e k l a m e  u n d  
d a r e n t e s t  i n  r e c h t s s v e r g l e i c h e n d e r  s i c h t "  ^ e i n h e i m  1 . 964) 
B o n d e  t o d a  c o r u p a r a c i o n  s e  r e p r i m e  como d e s l e a l .  En n u e s t r o  
s i s t e m a ,  e n t i e n d o  que n o  p u e d e n  c a b e r  d u d a s •
34) Vease G* RliERT, op. cit. T, I. pag. 24 y siguientes - 
También HaMEL Y LaGARDE : op. cit. pâg. 48 y siguiente.
3 3 )  B i v .  D i r . ,  i n d ,  I . 9 6 6  I I  p ' a g .  373 y  s i g u i e n t e s ,
3 6 )  La o r d e n  s o b r e  c o m p o s i c i ô n  de  l a  J u n t a  C e n t r a l  d a  e n -  
t r a d a  a l o s  a n u n c i a n t e s  a  t r a v é s  d e  l a  A s o c i a c i o n  q u e  t i e -  
n e n  c o n s t i t u i d a ,  y  q u e  e s  l a  A g o c i a c i é n  E s p a n o l a  d e  A nu n­
c i a n t e s  .
37) Vease, Va IIZETTI : "op. cit."
3 8 )  V e a s e  FRANCESCHELLI : " T r a t t a t o . , , "  c i t .  C o l .  I I ,  p â g .
45C y  s i g u i e n t e s ;  d e l  m ism o  a u t o r  e n  R i v ,  d i r ,  i n d .  I . 9 6 6 ,
I  pâg.. l4l y siguientes; ULMER: "La repression..." cit. pâg. 
27 y siguimtes.
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3 9 ) La revista PUBLICIDAD, del Institute Nacior^l do la Pu­
blic idad ha venido publicando los codigos y acuerdos ira 
portantes.
4 0) Vease nô 4 -5 de la Revista PUBLICIDAD.
41 ) Se prevela en el art, 13 del anteproyecto, Las reglas - 
que en el mismo se referian a la contrataci^n, constitulan 
en realidad un contrato tipo con condiciones, en algunos as- 
pectcs, intolérables para los anunciantes. Agi el artlculo 
21 decla: "Todo anuncio difundido por un medio se consider^ 
râ que fué ordenado por el anunciante si transcurridos diez 
dias de la inserciôn no se reclame expresa y fehacientemen- 
te por el anunciante". En el artlculo 31 refiriendose a que 
la agencia debe seleccionar adecuadamente los medios para
la publicidad de su cliente, el anunciante, se decla que - 
"una actitud equlvoca o irregular (en esa selecciôn), siem- 
pre que sea probada suficientemente por la parte que se con­
sidéré per judi.cada, sera constitutiva de deslealtad y san­
cionada de acuerdo con las disposiciones vigentes". Me pa- 
recen muestras suficientemente elocuentes. Y es de celebrar 
que ni siguiera llegara a presentarse el documente oficial 
mente a la Agamblea,
Sobre esa ^aamblea, vease la revista IL nQ 57
junio de 1 ,9 6 8,
4 2 ) L. SORDELLIj "Problemi.,." cit. pag. 239 y s .
439 ^1 Jurado aplica la norma en el caso Sindicato de Frutos 
contra Orange Crush y otros.
-  c
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C A P I T U L O  W OVE NO
E L  C O N T R A T O  D E  P U B L IC ID A D
I - L A  C O N T R A T A C IO N  P U B L IC IT A R IA . -
D esd e  un punto de vista privatfs tico , la  m ayo r  
aportacion del Estatuto re s id e  en la  tipificacion y régîm en de 
la contratacion pu b lic ita ria . A  la que dedica la L e y  el T itu lo  
IV .
C onvîene a d v e rtir  en seguida que con tal ex -  
presiôn  no se engloban las multiples re lac iones contractuales  
que se establecen con ocasiôn de la actividad pu b lic itaria . E l  
alcance de contratacion publicitaria** es mas res trin g id o  que 
el de contratacion en m ateria  de publicidad. P a r a  d e te rm in er  
sus lim ites es p ré c is e  p a r t ir  del concepto m ism o de esta acH_ 
vidad que se m anifiesta, como es sabido, en una com unica -  
ciôn al publico p a ra  fa v o re c e r  la contratacion de bienes y  s e r  
vic ies  que quién la d irige  -  el anunciante -  o frece  o dem anda.
Junte a este sujeto ac tive , el Estatuto ha configu 
ra d e  otros que de algun modo partic ipan en el quehacer publici_ 
ta r ie . L a  tecnîficacîôn y  m ultiplicaciôn de las form as de comunî_ 
caciôn de m a s a s , la penetrac ion  en las técnicas de la  psicg
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logia social y  de los com poriam ientos, el perfeccionam iento en 
la prospecüva del m erc a d o , e tc * , han siipuesto p o r un lado 
la  d ivers ificac ion  de los medios o vehiculos de la  com unicacion, 
y , p o r o tro , el cambio de fisonom ia de las agencias tradiciona. 
les» L o s  medios institucionales se mulpHcan no solo p o r un 
pluralism o ideologico sino a im pulse de la  apeiencia de particL  
p a r  en el voliim en de invers ion  pub lic itaria  g loba l, en râ p id a  
p ro g res io n  determ inada p o r la  prcduccion industria l en s e r ie ,  
los princip les  de la  economfa de m erca d o , y  el acceso de 
grandee cap as sociales a n iveles de consum e desconocidos,
L a  agencia trad ic ional se convie rte  de col oc a 
d o ra  de "espacios" en tre  los anunciantes en dispensadora de 
unos serv ic io s  cü.alificados p o r su eficîenie m anejo de las té& 
nicas suasorias  que se o frecen al anunciante en valiosa coope 
rac io iî p a r a  las acciones pubücitaHas que se propone em pren  
d e r . E l m ensaje que es (ru to del es fu erzo  intelectivo que pej; 
tenece al "género" public itario  se m anifiesta a travé s  de muchos 
posibles canales de la  comunîcacion que en todo caso re q u ie re  
una concreciôn p o r su in co rp orac ion  a c ie rtas  p iezas o elem en  
tos que son las que fis ica  o m ateria lm ente p e r  mi ten su difusion. 
A l "original^’ p a ra  la  publicidad g ra fîc a , la  p e licu la , el film let 
p a ra  el c in e , la  cufia rad io fo n ica , el spot p a ra  te levis ion , e tc .
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podemos d arles  la  denommacion de "elem entos" del ac to , a con 
dicion de que en el te rm ine  se a lbergue también încluso la  idea  
cion del m e n s ^ e  m ism o, o la  tdeaciôn de un plan p a ra  su difu- 
s iôn , e tc , . E n  sum a, con el térm ino "elem ento" se q u ie re  e x -  
p re s a r  cualqu iera  de las p iezas que son m enester p a ra  re a liz a r  
el acto o los actos de publicidad del anunciante.
A nuncian tes , agencias y  medios son los SLgetos 
que in terv ienen en la  contratacion pu b lic ita ria , cada uno desde 
la  respect!va  posicién que ocüpa en re lac ion  al acto de publici­
dad . E l anunciante como sujeto em iso r de la com unîcacion. L a  
agencia como especia lista  en su instrum entacion té c n ic a . E l me 
dio como vehiculo indispensable p a ra  que la  com unîcacion m asL  
va  se p ro d u zc a .
P e r o  estos sujetos in terv ienen también en nume 
rcso s  co’itratos que aun celebrândose con ocasîon de los actos 
de publicidad no son , sin em b arg o , "p u b lic ita rio s" .  E l anuncîan  
te y  la agencia pueden co n ven ir, y  convienen de hecho , la  utilL  
zacion de la  imagen y  la voz de una persona  p a ra  la  confeccion  
de su m ensaje . Con tra tan  con un im p re s o r la  tira d a  de una edi_ 
cion de m ateria l p u b lic itario , o la  rea licacion  de cu a lq u ier o tro  
elem ento. Todos estos multiples contratos no son "pub lic itarios"  
aunque se ce lebren  con vistas a la  publicidad,
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L a  actuacîon contractual del anunciante es "pu­
b lic ita ria"  cuando p o r su v irtud  entrega a una agencia la  in stru , 
m entacion de sus actos de publicidad o sim plem ente de alguno 
de sus e lem entos, y  cuando se d irig e  a la utilizacion de los 
"espacios** de los medios p a ra , insertando en elles el m ensaje , 
e jecu tar el acto de com unîcacion.
L a  de las agencias lo es cuando asum en en el 
contrato la  obligaciôn de r e a l iz a r  sus (un clones tipi cas en re la ­
cion a! anunciante P a r a  el m edio, los contratos que tienden a 
la  uülizacion de sus "espacîos" son s iem pre  "p u b lic ita rio s",
In sp irad o  en estas id eas , el E s ta tu to  consagra  
très  tipos di(erentes de contratos de esta n a tu ra le za . E l llam a  
do "de o b ra  o creac io n  pub lic itaria" constituye el m a rc o  ju rid ic o  
adecuado de la re lac ion  que tiende a la  instrum entacion de aigu 
no de los elementos dé acto , E l contrato "de difusîon o ta rifa "  
m ira  a la  com unîcacion efectiva del m ensaje a través  de su in s e r  
cion en m edios institucionales.
F ie l  el leg is lador a la re a lid a d , que ha tipifica 
do socialm ente lo que ah o ra  se configura desde el D e re c h o , ha 
considerado im prescind ib le  in tro d u c ir el rég îm en del contrato que 
en m arca  la  acüvidad tip ica de la  agencia m oderna que instrum enta  
no ya  alguno de los elem entos del acto sino éste m ism o. S e  le
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da el nom bre de "contrato  de publicidad".
E n  r ig o r  con los très  tipos contractuales senala  
dos qu ed aria  c e rra d o  el c u a d ro . M as el leg is lador ha indu:do  
junto a ellos una cu arta  fig u ra  que dénomma contrato "de c o r re  
taje o comision p u b lic ita ria " . C onsiste en una especie del g é -  
n e ro  de los de in term ed iac io n . Quién in terv iene  en él es aquel 
**su|eto'* que también tiene su régim en estatuario  personal : el 
agente de publicidad.
C iertam en te  esta cu arta  fig ura  no p ré s e n ta , en 
p rin c ip io , ninguna p arti cul a ridad  respecto  a la  g en era l ca teg o ria  
a que se reco nduce . L a unîca peculiaridad  no es en princip io  
ju rîd ic a  sino que d é riv a  del c irc u le  négociai en que se d esen - 
vuelve la  actividad del agente, que es bien la  captacion de clien  
tes anunciantes p a ra  una agencia bien la  colocacion de "espacios"  
en tre  anunciantes y  agencias .
E n  mi opinion, las razo n es  que han llevado al 
leg is lador a d ec id irse  p o r la  inclusion de este contrato en el ca-* 
taîogo de los publicitarios son de v a r ia  indo îe . C onsiderados los  
agentes como *'sqjetos" de la  actividad p u b lic ita ria , p a re c e  lo g i-  
co que la  le y  atienda a es tab lecer el rég im en cfel aspecto c o n tra t  
tuai de su acts'/idad. T an to  m as n ecesario  cuanto huérfano de re  
glam entacion positiva se encuentra  el contrato de m ediacion en
-  786 -
nuestro  C rd en am îen to . P e ro  adem âs las pretension de la  L e y  de 
c la s ific a r e int ro d u c ir  c r ite rio s  o rd en ad o res  en la activ idad de 
los sqjetos de la  publicidad qu ed aria  incom plete si no se desliii 
daran  con pulcritud las es fe ra s  prop i as de la  actuacîon de cada  
uno, so b re  todo en aquellos puntos en que la  exp erien c ia  m u es- 
t ra  que las fricc iones son mas frecu en tes . Adoptado p a ra  défi­
n ir  la que compite a las agencias el c r ite r io  m oderno de sus 
funciones aseso ras  y  de coopéra  ci on con el anunciante, résu lta  
im prescind ib le  contem pler también la  actividad que trad ic ionalm en  
te desem pefiaban, y  que hoy se re a liz a  p o r los agentes.
P e r o  el anunciante puede o no r e c u r r i r  a los 
serv ic io s  *e  una agencia = Cuando concierte  d irectam ente con los 
medios un contrato p a ra  la  utilizacion de sus "espacios**, in d u  
so p a ra  in s e rta r  m ensajes que él m ismo ha e lab o rad o , ese con 
t î’ato, que es "de difusiôn 6 tarifa** ( c f r .  a r t .  43 E . P . ) ;  es publi. 
c ita r io . D e  donde se deduce que la  p resen c ia  de una agencia es  
in n ecesaria  a efectos de la  calificacion que m erec e  la  re lac ion  
co n trac tu a l.
T am poco  es requisito  esencial p a ra  la  m ism a que 
la  com unîcacion se p ro d u zca  a tra v é s  de un medio institucional, 
y menos si éste ha de entenderse en el sentido res trin g id o  de lo  
que se estim a m edio de com unîcacion social o de m a s a s . E n  pçi
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m e r lu g a r porque hay contrato public itario  aun en el supuesto  
que ni s iq u ie ra  se p re v e a  en él el hecho m ism o de la  comum  
ca c lo n . T a l es el "de o b ra  o c re a c io n " .
Ensegundo té rm in o , porque el contrato p o r el 
cual la  agencia asum a la obligacion de difundir un m ensaje publi_ 
c ita rio  en fa v o r del anunciante, s e ra  *'de publicidad" aunque el 
vehiculo d ifusor no sea medio en el sentido indicado. E l con tra  
to se califica desde el concepto m ism o que de la  publicidad da  
la  le y , que ya  es sabido que es muy am plîo dentro de la  finali_ 
dad que se propone el acto ( 1 ) .
D e  todo lo expuesto se deducen dos im portantes  
consecuencias . L a  de que las re laciones en tre  anunciante y  
agencia solo son "publi ci ta ri as" en sentido legal cuando tienen co 
mo fin bien la  instrum entacion del acto bien la  de alguno de sus 
elem entos . Queda p o r lo tanto fu e ra  de la  calificacion en eventual 
contrato que tienda a prestaciones d iversas  po r p arte  de la  agen  
c ia , y  en concrete  aquél que p e rs ig a  que ésta solo asum a la  
obligacion de que se difunda un m ensaje en cuya e laboracion  no 
ha partic ipado sin nînguna o tra  que la  acom pahe. C ie rto  que la  
difusiôn supondra, en su caso , la  ce lebracîôn  del contrato pu­
b lic ita rio  de ta r ifa , p e ro  éste s e ra  ejecucion de o tro  que no ti^  
ne ese c a ra c te r  p o r lo que p a rtic ip a ra  del régim en que sea  a p rg
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piado a su n a tu ra leza  de gestion p o r cuenta a jen a .
P o r  o tra  p a rte , no es contratacion p u b lic itaria  aque
lia  en la  que in terv iene  e! titu lar de un m edio en sentido ob je tî-
vo que tenga p o r objeto no la  utili zacion de sus *'eSpacios*' sino 
su explotacion. P o r  im portante que sea la  re laciôn  e n tre  aquel 
titu lar y  la  agencia de publicidad de exc lu s iv e s , no encaja  en
los tipos consagrados en el Estatu to , p o r cuya razô n  también i
deb era  ca lifica rse  segun la  n a tu ra leza  que se deduzca del p ro  
pio contrato ( 2 ) .
E n  punto a la  contratacion pu b lic ita ria , el E s ta  
tuto re p rés e n ta  un positivo avance respecto  del D e  rech o  in ter  
no y  com parad o . E n tre  no so tro s, adem as, la  doctrina y  la  ju  
r is p  ruder.cia en la m ateria  son prâcticam ente inexistentes • S in  
duda po r ello  eî leg is lad o r se ha insp irado ante todo en la  p râ c  
dca <r.egoc:ai que hace tran sparen tes  los in tsreses  en ju eg o .
L a  ausencia de un cuerpo  de dodkrîna y  la  in^  
piraciôn  legal fu e rzan  al in te rp rè te  a m antenerse muy proxim o a 
la  rea lidad  social y  a la  ponderaciôn de aquelloS in te re s e s . P o r  
lo que aunque sea n ecesario  in tentar la  construcciôndogm a tica a la  
luz de la  doctrina g en era l de las obligaciones y co n tra to s , no 
s e ra  p erm is îb le  p re te n d e r re a liz a r la  m ediante abstracciones o 
categorias esquem aticas y  conceptuales que no siem p r e  tienen
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p o r que re sp c n d e r a las necesidades que como re  to se lanzan  
al D e  rech o  desde el mundo de la  rea lidad  de nuestros d ia s .
A u n  da da la  n a tu ra leza  de la  d iscip lina, no son 
ra ra s  las norm as legales de derecho  n ecesario  que tienden a 
dotar de c ie rta  r ig id e z el contenido y  efectos de los contra tos .
P a rtie n d o  de cuantas considerac!on'°s quedan he 
chas , se hace n ecesario  e n tra r  yâ en el estudio p erm em o rizad o  
de cada uno de los cuatro  tipos que el E s  tatuto configura*
II -  P R E S U P U E S T C  S  T E C N IC O  -E C G N C M IC G S  Y  G E N E -  
S IS  D E L  C O N T R A T O  P E  P U B L IC ID A D .
N o  puede s o rp re n d e r que el analisis com ience  
p o r este con tra to . E l prop io  Estatuto lo antepone también a los 
dem as, dedi can dole la  S e  ccion 1 cfel Capihulo II del T itu lo  IV ,  in -  
m ediatam ente después del p r im e r  Capitulo destinado a las "dispo  
siciones g én é ra le s"  *
M an ten er aqui la  sistem atica no obedece a un 
p ru rito  de apego a la  le y . R e  sponde al m ism o fundamento que 
el texto legal ha encontrado . E l contenido del contrato de publL  
cidad es un prius  logico en el q u eh acer pu b lic itario , y  tiene ade 
m as un sentido p len ario  o total respecto  de la  instrum entacion
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del acto .
S e  ha repetîdo a lo la rg o  de estas paginas que 
la  evolucion de las técnicas de d ive rs a  indole que influyen en 
la  com unîcacion de m asas , exige su Iratam iento especia lisado . 
C iertam en te  desde un punto de vis ta econôm ico, la  publicidad  
es algo acceso rio  de la actividad principal que el anunciante e je r  
ce o se propone e je r c e r ,  puesto que se re a liz a  en fa v o r y  p o r  
causa de la  m ism a. P e ro  su com plejidad déterm ina la  e x ig en -  
cia  de una organizaciôn adecuada, cuya pues ta a punto y  man  
tenimiento re q u îe re n  una atenciôn, es fu erzo  y  medios que o bien  
no se justifican p a ra  el anunciante p o r lo esporad ico  de su u^_ 
lizac ion  o bien tendH a que d is tra e rlo s  Je la  acHvidad p r in c ip a l. 
P o  r  el p rincip io  de divisiôn del trabajo  surgen  entonces las  
personas que précisam ente  hacen de la  instrum entacion publicity  
r i a su actividad p rin c ip a l.
L a  d e s a rro lla n  mediante su prop ia  organ izaciôn  
que fundam entaim ente se constituye p o r un equîpo hum ano, corn 
puesto p o r personas eSpeciaÜstas en las ram as  de prospecciôn  
del m e rc a d o , analisis m otivacional, penetraciôn de m edios publi_ 
c ita r io s , redacciôn  de textos, a rtes  g ra ficas  y v isu a les , y  audio  
v isu a les , re fe r id a s  a! campo de la  com posiciôn y  de la  re a liz a  
ciôn fin a l, re laciones publicas, e tc . Junto a este equipo humano
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decis ive  y  fundamental p ierden significaciôn , a p e s a r de la  im  
portaciôn econôm îca que en ocasiones ad q u ieren , los medios pü  
r  am ente m a te r ia le s .
P e r o  es p rec is o  no p e rd e r  de vista la  versatili_  
dad de la  publicidad m ism a que se d é riv a  de la  multiple d ivers ! 
dad de su posible contenido -  objeto de la  actividad p rin c ipa l -  , 
de las variad is im as  form as posibles de m anifestaciôn y del vo la  
men de actos publicitarios o de com unicaciôn que pueden esti -  
m a rs e  necesarîos  o convenientes p a ra  obtener un resu ltado  ape  
tecible en el increm ento de la  actividad en cuyo fa v o r se r e a l i -  
za n .
D e  ah i, la esterilidad  del intento de re d u c ir  a 
un patron social unico los com portam îentos de anunciantes y  agen  
cias en sus re la c io n e s . N o  es lo mism o evidentem ente el caso  
de unos anuncios p o r p a lab ras  en las sceciones especia lizadas  de 
la  p re n s a  que una acciôn pu b lic itaria  en fa v o r de una m a rc a  de 
c ig a rriîlo s  o de un detergente , en la  que se em plearân  d ive rs e s  
medios en m uy distintas ocasiones y  m om ento, conociendo enton 
ces un d e s a rro llo  de g ran  alcance en cuanto las fo rm as  y  el 
tiem po.
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Y  ésta es o tra  consideracion obügada. P o  rq u e , 
en efecto , una accion pub lic itaria  de estas c a ra c te ris tic as  englo  
b a ra  muchos actos de comunicacion de d ive rs a  n a tu ra leza  y  
sign ificado. Unos se difundiran p o r medios de m asas m ien tras  
que otros se m anifestaran en fo rm as que suponen la  utilizacion  
de medios no institucionales, sean o no preexistentes a e llo s .
S é r ia ,  a mi ju ic io , ûn‘e r r e r  p re ten d er reduc î^  la  dl^aî 
plina de contratacion public itaria  a supuestos convencionalm en  
te determ inados a p r io r i . E n  modo alguno es posible ni util .
N o  es posible porque no existe base en la  ley  p a ra  esa p re ten  
dida red u cc io n . S é r ia  inutil adem âs porque d e ja ria  sin reg u l^  
cion ju r îd ic a  la  composiciôn de in tereses  que aun m anifestândose  
so b re  la  misma m ateria  y  signîfîcaciôn se habrian  quedado sin  
em bargo fu e ra  del âmbito de aplicaciôn de las n o rm a s .
E s tas  deben p o r lo tanto m e re c e r  una in te rp re  
taciôn tan flexible que de su conjunto se desprenda un rég im en  
ju rid ic o  capaz de d a r  satisfacciôn adecuada a los in tereses  que 
se consider en dignos de tutela.
M e p a re c e  que de cuanto se ha dicho im porta  
ah o ra  d e s tacar los dos siguientes puntos : a ) la  intima conexiôn  
de la publicidad con la  actividad principa l del anunciante ; b ) la  
n a tu ra leza  del acto public itario  como acto de com unîcacion.
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ad a )  Cuando un anunciante acude a una ag en c ia , 
desea obtener el resu ltado de su organizaciôn p ero  subordinado  
a sus propios propôsîtos so b re  su acti\ddad. L a  re lac iôn  que se  
estab lece es verd ad eram en te  una re laciôn  de colaboraciôn d ire c  
ta . P e ro  puede s e r  de muy v a r ia  indole y  a lcan ce . E n  funciôn  
del objeto de aquella actividad y del propôsito que en co n cre te  
guia al anunciante, se a b re  un abanico de posibilidades que van  
desde la  m axim a in ic iativa p a ra  la  agencia hasta la  utilizaciôn pan  
ci al de su organizaciôn  p e r v irtu d  de decisiones adoptadas, mas 
o menos rig idam en te , en orden a los aspectos de determ inaciôn  
de los m ensajes, sus form as de e x p res iô n , su m anifestaciôn al 
publico , e tc . .
P o r  o tra  p a rte , la  re lac iôn  de colaboraciôn no 
puede s e r  idéntica en el caso de que la  publicidad se re a lic e  en 
fa v o r de un acto p rin c ip a l irre p e tib le  que en aquellos en que la  
actividad principal se e je rz a  p a ra  el m ercad o  con habi tu a lid ad , o , 
si se q u ie re , de modo rac io n a lizad o .
P c  ro  aun con toda la  fluide z que se q u ie ra  la  
nota de colaboraciôn en todo caso me p a re c e  évidente . Y  de e lla  
se deduce que la  publicidad como h a c e r se subordina a  la  activL  
dad a la  que s ir v e . Cuestiôn ésta de la  m axim a im portancia  en 
re lac iôn  al punto que se expone a continuaciôn •
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ad b ) E l acto p u b lic itario , p o r s e r  de com unica  
c iôn , im plica un objeto constîtuido p o r algo com unicable y a la  v e z  
el hedio m ism o de su m anifestaciôn a los d es tin a rio s .
H e  aqui los dos aspectos fundam entales. E lab o  
rac iô n  del m ensaje y  su com unîcacion al publico , que exige la  
in co rp o rac iô n  de aquél a elementos susceptibles de esa difusiôn.
A d e m a s . norm alm ente , la  publicidad se trad u c i, 
r â  en una s e rie  de actos d iv e rs e s . Juegan entonces im portante  
papel los facto res de muîtipHcidad de fo rm as dentro de la  unidad  
de m ensaje y de tiem po. P e r o  en oualquier caso -  también aun 
que se tra te  de un solo acto -  juega el fac to r de la  oportunidad  
y el de la  fo rm a de m anifestaciôn. N o  basta con d e te rm in ar "lo** 
que va  a com unicarso sino que d eb erâ  dec id irse  **cômo" y  **cuân 
do** se p ro c e d e râ  a la  com unîcaciôn. Junto a ello y finalm ente  
esta la  ( je c u c iô n .
P o r  todo e llo , p a re ce  util tra ta r  de eng lobar en 
co ncepto y térm ino un itario  aquella e laboraciôn  que es el p re su  
puesto de la  com unîcacion m ism a. R e  sulta adecuado el térm ino  
p ro yec to .
E n  sentido m uy amplîo ese proyecto  es s iem p re  
una creac iô n  inm ateria l como resultado de un es fu erzo  humano  
crea tivo  consistente en la  aplicaciôn de unas técnicas especia liz^
-  795 _
d a s , que llevan a obtener una "argumentacion** que se d irig e  pa  
r a  in c lin ar la  psicologia de los des tin a ta rio s .
E l p royecto  es resu ltado de un com plejo p ro c e ­
so que, sin animo agotador, incluye : a )  la  i d e a d  on del m ensaje Î 
2) su in co rp o rac io n  a las p iezas que lo hacen cognoscible y  que  
puede denom inarse "rea lizac io n "  ; 3 ) la  adaptacion a los e lem en  
tos reproducib ies  en los m edios; 4 )  la  s e le c d o n  de los m edios y  
fo rm as en que s e ra  rep ro d u c id o ; 5 ) la  determ inaciôn de los "es  
pacios" en los medios ; 6 ) la  determ inaciôn de la  oportunidad de 
las com unicaciones ; 7) el presupuesto  total distribuido de confer  
midad a los m edios, "espacios** y  fo rm a s . Y  presid iendo el p ro  
ceso , al menos en te o ria , las v a lo ra d o n e s  de las p rac ticas  p ro s  
pectivas del m e rc a d o , m otivacionales, de penetraciôn y audiencia  
de los m edios, e tc . ,  en funcion del tipo de producto o s e rv i ci o 
que se tra ta  de p ro m o v e r , segun condiciones de g e o g ra fia , dem o  
g ra fic a s , e tc . ( 3 ) .
S e  ad v ierte  que no se tra ta  de unas fases suc^  
sivas sino que todas las actividades estan en mutua in terdepended  
c ia . N o  es pensable la  ideaciôn en abstracto  del m ensaje , ante­
r io r  a la  selecciôn de los m edios, que d e b e râ , p o r su p a r te , ate 
n e rs e  a las c ircunstancias del m ercado  y  la  coyuntura , en fu n -  
ciôn de las condiciones de los destinatarios y  del montante global
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de Iq in vers ion  p re v îs ta .
E l p royecto  se encuentra limitado en cuanto al 
proceS o c rea tiv e  y  en cuanto a su ejecucion p o r el dato de la  
subordînacion de la  publicidad a la  actividad principal del anun -  
c iante . N o  se re a liz a  un es fu erzo  c re a tiv e  cualqu iera  sine el 
que justam ente convîene al proposito de aquél. Y  no puede eje  
cu ta rse  sine en la  m edida que es util al fin de fa v o re c e r , aqué 
l ia , actividad p r in c ip a l.
S e  com prende enfonces que el anun ci ante no 
puede p e rm a n e c e r ajeno al p ro ceso  de elaboracion  del p royecto  
ni a la  fuse de su e jecucion . E n  sum a, el anunciante es el 
"dom inus" de la instrum entaciôn de su publicidad.
Cuando un anunciante acude a una agencia lo  
hace des de luego con el fin de que e lla  asum a esa instrum enta  
ciôn , en la  que éî es in îcialm ente lego . P e r o  no lo es ni mucho  
m enos en lo que atafie a su actividad a la  que aquélla se subo£  
d ina .
Y  en este punto me p a re c e  que h an de ten erse  
en cuenta dos facto res de s ingu lar re lie v e ^ P o r  una p a r te , los 
actos de publicidad, y  no se cansan de p ro c la m a rlo  los e x p e r­
tes p u b lic itario s , contribuyen en g ran  m edida a c r e a r  o m antener 
una "im agen" del anunciante.,y de sus productos o s e rv ic io s  .
-  797 -
P o r  o tro  lado , de esos actos puede d e r iv a rs e  una responsab ili. 
dad (ren te  a la  comunidad y los te rc e ro s .
A m bos facto res  dem uestran toda su im po rian cia  
en los supuestos en que el anunciante re a lic e  su actividad de mo 
do rac ionali zado p a ra  el m erc a d o .
Estos presupuestos que se ban dibqjado aqui 
se consideran  suficientes p a ra  fundam entar la  afirm acion de que 
son m ultiples las dificultades con que el D e re c h o  tro p ieza  p a ra  
som eter a regulacion norm ativa el contrato que tiende a d a r  
cauce a la  instrum entaciôn del acto de publicidad.
E s  sum am ente comp le ja  la  re lac ion  en tre  anun 
ciante y  agencia . Y  esta de hecho llena de m a lic es , P o r  lo mis 
mo son v a rio s  los puntos en qua se re v e l an critscamente los in 
te reses  de uno y o tra . E l d erech o  debe a tender so b re  todo a 
esos puntos c r it ic o s .
M e p arece  q u e , en este orden  de c o s a s , la  cues 
tion cen tra l res id e  en d e te rm in er lo re la tiv e  al ite r  négo cia i. Cuan  
do se considéra* in ic iado , como debe tra ta rs e  ju rfd icam ente  y  cual 
es el m em ento en que desem boca en la  perfeccion  del con tra to , 
son los aspectos d éc is ive s . E n  defin itiva, lo es d e te rm in e r el 
punto de infle:don en que los tratos en tre  anunciante y  agencia de 
vienen contrato de publicidad.
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S i se o b serva  la  re a lid a d , se deduce lo siguiente:
1 ) P o r  tra ta rs e  de una re lac ion  de co lab o rac îo n , 
supone en c iertos aspectôs un m a rc o  en blanco que se i r a  relljg  
nando de contenîdo en atencion a determ inadas c irc u n s ta n c ia s . L a  
agencia asum e una posicion de consultera  en la  p ro g ram acio n  
p u b lic itaria  del anunciante. E s te  tiene "su " agencia, cosa que 
se trad uce en la  p rac tica  en que el anunciante norm aîm ente pe 
d ira  su consejo so b re  nuevos aspectos de su publicidad indepen  
diente de los concretos actos de este g én ero  que se estén eje  
cutando, y  que en muchos càso s , in c luse , in flu iran so b re  e llo s . 
A s i o c u rre  que el anunciante suele d ir ig ir  a "su" agencia las  
solicitudes de publicidad que hecibe de los medios d irectam ente; 
en c ie rtos  caso s, su decision de u tiliza rlos  puede suponer una 
a lterac ion  en el p royecto  que ^e estaba ejecutando, A s i tambîén  
sucede cuando la  agencia es consuitada so b re  una nueva accion  
corner ci al que el anunciante se propone em p ren d er (4 )  . L o s  ca  
SOS pueden m ultipücarse indefinidam ente, p e ro  en el fondo siem  
p re  re p re s e n ta ra  que en tre  anunciante y  agencia existan una rg  
lacion m as ampli a y  g en érica  que la  que sim plem ente se con trae  
a la  ejecucion de unos actos publicitarios concretos ( 5 ) .
2)  P e r o  si en el aspecto subjetivo, la  re lac ion
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es de co !ab o rac i6n , desde el punto de vista objetivo o m ateria l 
la  publicidad se subordina a la actividad principal del anunciante. 
N o  puede entonces s e rîe  indiferente ni "lo" que va a com unicar 
se al pübîico ni el "com o" ni el "cuando" de la  com unicacion,
P o r  amplîo que sea el m argen  de in ic ia tiva  otor  
gado a la agencia , s iem p re  se descubre el in terés  del anuncian  
te en el p roceso  de instrum entaciôn del m ensaje o elaboracion  
de! proyecto  p u b lic ita rio . Y  en la p rac tice  o c u rre  que ese inte 
ré s  se satisface m ediante la aprobacion del proyecto  p o r el anun 
ciante, quién con su autoridad sanciona definîtivam ente la  publicL  
dad que va a r e a liz a rs e , E ^ a  p rac tice  no se sigue exc lu s!va- 
m ente en nuestro  p a is , po r el co n tra rio  es g enera l en todo el 
mundo ( 6 ) .
3)  P o r  la m ism a raso n  de subordînacion 6 ins 
trum entalidad , e! anunciante tampoco es ajeno al p ro ceso  de eje 
cucion del acto p u b lic !ta rio . L a s  c ircunstancias que determ inaro n  
su accion prom otora  pueden v a r ia r  o bien puede o c u ri i r  que 
los resultados co m erc ia ies  efectivam ente obtenîdos rto se c o rre s  
pondan con el es fu erzo  de in vers ion  public! ta ri a que esta r e a l i-  
zan d o ,
L a  p rac tice  adm ite sin escandalo que estas c ir  
cunstancias a lteren  el p ro g ram  a de publicidad, que s iem p re  se
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estim a tan elasticam ente como es m enester p a ra  a tender a este  
objetivo .
C uando un anunciante acude a la agencia desea  
desde luego que le instrum enten el proyecto  y que se lo e je c u -  
te . P e r o  q u ie re  c o n s e rv a r la posibilidad de sancîonar aquél y  
de a lte ra r  o m odîficar la  e jecucion .
E s te  es p a ra  mi el pîanteam lento cen tra l del 
p ro b le m a , P o rq u e  es dentro de esas coordenadas que sum inis  
t ra  la  rea iid ad  v iva  del trafico  donde hay que p ro c é d e r al esW  
dio dogmâtico deî contrato de public idad .Q ue r î ba de te n e r aîgun  
sentido es el de p ro c u re r  la  técnica ju rid ic a  adecuada a la  p r^  
teccion de los in tereses  que se consideren dignos de p ro tecc ion*
P a re c e n  bas tan te obvios, y  se h an s e fia la d o y a , 
los que porta  el anunciante. P e ro  no puede s iîen c iarse  que tam  
bien la agencia es p o rtad o ra  de in tereses  que no deben s a c r i— 
fic a rs e  sin motivo que lo justifique.
L a  elaboracion  de un proyecto  public itarîo  es 
econôm icam ente costoso. Con toda la  a rb itra r ie d a d  que r e p r é ­
senta una distincion logica de algo que en la v ida es interdepeja  
diente, no es inutil sin em bargo s e n a la r que cabe c o n s id e ra r  
dos iases en la  e lab o rac io n . L a  p r im e ra  s e ra  la que tiende a 
ob ten er la  ideacion public! ta ri a . E s  el aspecto c rea tiv e  del men
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s a je . P o r  seg u ir una term inologia al uso , a la  segunda fase pujg 
de denom inarse de re a liza c îo n , ésto e s , la incorporacton de -  
aqueüa ideacion a las p iezas que la hacen cognoscible y que 
son aptas p a ra  la  rep ro d u ce :o n .
U n a  y  o tra  fase exigen sin em bargo la actividad  
de personas especia lizadas y  seguram ente la  colaboracîon de 
"m o d e lo s " , y  desplazam ientos costosos, sin o lv îdar la  consid^  
rab le  in vers ion  de tiem po.
P ien so  que no necesita a c ia ra rs e  p o r que se  
ha dicho m as a r r ib a  que el punto critico  en la  re lacion  en tre  
anunciante y agencia res id e  en d e te rm in er el momento de la  
perfeccion  del contrato de publicidad, que significa, c o rre la tiv e  
m ente, reco n d u c ir todo lo a n te r io r  al p ro ceso  négociai de los 
tratos p re lim in a re s .
E n  defînitiva la  cuestiôn no es sustancialm ente  
d ive rse  de otros supuestos que se producen en la  vida re a l 
en los que se unifican en la  m ism a persona la  obligacîon de eje  
cu ta r un proyecto  y  la  de hab erlo  previam ente  re a liza d o . E l 
te ma esta agudamente plante ado en re lac ion  a la contratacion de 
construccion de o b ras  publîcas.
E s ta s  considérée:ones obligan a exam in er un 
aspecto nuevo , E l re la tiv e  a la  p ersona que toma la  in iciativa
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de la  contratacion y  el modo como se fo rm u la .
E n  efecto , cabe que sea el anunciante quién to 
m e contacte con una agencia p a ra  tra ta r  con e lla  lo re la tivo  a 
su publicidad. Y cabe el supuesto c o n tra H o . D en tro  de aquél, 
todavia puede distifigu irse el caso en que el anunciante solo se 
d ir ija  a una soi a agencia del en que sim ultaneam ente se consul_ 
te a v a r ia s , Y  aun en éste es posibie d ife re n c ia r en ra zô n  de 
que la  consulta se prod usca o no ab ierta  y noloriarnenie median  
te la  convocatoria  de un co n cu rso , N o  puede dudarse que los 
in tereses  habran  de p o n d srarse  de muy distinto modo en cada  
uno de los casos propuestos.
E s te , en mi opinion, es el cuadro  de p ro b le -  
m as que ha de tenerse  présente al a n a liza r el contrato de p u - 
biic idad, que se hace seguidam ente.
III -  E L  C C N T F ^ A T C  D E  P U B L IC ID A D : -  C O N C E P T C . -
E l a rticu le  31 deî E  statu to define el contrato d i-  
ciendo que "es aquél en que una p a rte , cliente o anunciante, en 
c a rg a  a una agencia la  c re a c io n , p re p a ra c iô n , p rog ram acion  o 
ejecucion de una cam pafla publîc itaria  m ediante una co n trap resta
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cion en d in e ro , que norm aîm ente consiste en una com ision fîja  
calculada so b re  el v a lo r  total de dicha cam p afia" .
L o  p r im e ro  que hay que d e c ir  es que en el 
E  statu to se ré s e rv a  el nom bre de "contrato  de publicidad" p a ra  
una fig u ra  que se destaca con ca ra c te ris tîc as  prop ias de aquella  
que tiene p o r fin la  efectiva difusion del m ensaje p o r su in s e r -  
cion en el m edio.
E s te  contrato de publicidad se configura como el 
instrum ente técn ico -ju rid ico  ordenado a la  instrum entaciôn técn i- 
co -p u b lic ita ria  de! acto de com unicacion.
S u e le  s e r  g en era l en la doctrina que se ha 
ocupado de estos te m a s , d a r  el nom bre de contrato de publici­
dad al que el E s ta  tu to denomina de difusion o ta rifa . S e  parte  
evidenlem ente de que la publicidad com porta d ivu lgaciôn. C o n s i-  
guientemente e! supuesto de que en ella in tarvenga una agencia  
se analiza  p o r lo comun dentro de aquel contrato y como va rian  
te determ inada p o r el hecho de la  în tsrposiciôn de un te rc e ro  
entî'e el anunciante y  el m edio. E s to  es asi aunque los autores  
se ccupen despues de d estacar la  n a tu ra leza  del contrato que 
îiga al anunciante con la  agencia ( 7 ) .
P u es  b ien , el E s  tatuto destaca la  sustantividad  
propi a de esta re lac ion  en la  que la  agencia asum e las funciones
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que son prop ias  a  su m oderno sentido. N o  se tra ta  solo de que 
la  agencia in terv iene  en los contratos de difusion. L a re lacion  
m e re c e  tratam iento autonome porque la  agencia extiende su actuâ  
ci on a la  instrum entaciôn total del acto p u b lic itario , como e x p e r  
ta en esas funciones.
A paren tem ente  la  le tra  del articu le  31 es c la ra .  
P e r o  solo en a p a rie n c ia . P o  rq u e  una lec tu ra  atenta en re lacion  
con lo propuesto en el ep igrafe  precedente y con el sîstem a que 
régu la  el contrato m ism o, plan tea una s e rie  de dificultades en 
d iverses  p ianos.
V u e îv e  a a p a re c e r  aqui el term ine "cam pafia", 
del que yâ  hube de ocuparm e precederibemen&e ( 8 ) .  E n  p rin c i­
p le , p a re ce  e x p re s a r  la  idea de plur-.^Hd^d, sea p o r la  sucesion  
en el tiempo de la  activ idad, sea p o r la  multipHcidad de actos 
sim ultanées, sea p o r la  combinacion de ambos fa c to re s . F u e ra  
de esta p r im e ra  aproxim acion no es posibie ninguna u lte r io r  
p re c is io n . P o  rque no existe en la  ley nada que pueda s e rv ir  
de fun dam ente p a ra  uha défi ni ciôn cualitativa o cuen tita tiva . A c â  
so en este punto sea  util acu d ir a la  significaciôn s o c ia l. Sôlo  
p o r lo que tiene de indicativo m e rece  re p ro d u c :rs e  el a rticu le  68 
del Anteprcyeoto de Côdigo de P ra c tic a s  L e a le s  al que he alü. 
dido yâ  y que dice: " L a  cam pafia de publicidad constituye norm ql
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m ente un coryunto arm ônioo y  con unidad de c r îte r îo , sntegrada 
p o r una s e r ie  de p iezas  pubücitarias que en fo rm a ”de anuncios 
se in se rta  a través  de los medios publicitarios elegidos de acuejc 
do con una planificaciôn p re v ia . -  U sualm ente se re fie re  al e je r  
ci cio econom ico del anunciante y  su contenîdo e s ta râ  en funcion 
de las necesidades de la  politica co m er ci al de aquél, sea cual 
fu e re  el a lcan ce , el num éro y  varied ad  de medios utilizados y  
la  cuantia de la  in vers ion  a e fe c tu a r" .
P o  co a c la ra  en ve rd ad  la  p ro lÿa  descripcion  
de lo que usualm ente se entiende p o r cam pafia . D e  hecho solo  
se deduce también la  idea de plu r  ali dad.
P u d ie ra  p en sarse  que el a rtic u le  31 pretende  
e x c lu ir  los casos que se re fie  ran  a un solo acto de publicidad, 
entendiendo p o r ta! aquél que tiene un solo o b je to -m en sa je - y  
se ejecuta a través  de una sola inserc ion  en el vehiculo publicî_ 
ta r io . D e  s de luego que la  publicidad responde al dogma de la  
repetic ion , la  insistencia , la  m ultîplicidad de solîcilaciones en 
circunstancias d ife ren tes . E n  este sentido, hab lar de publicidad  
supone h a b la r de plu r  ali dad. P e r o ,  puede sernos util este eji 
tendimîento m eta-ju rid ico?  . P o r  c ie rto  que n o .
C u a lq u ie r in terpretac ion  que se in ten tara  po r  
este camino e n c o n tra ria , a mi ju ic io  très  dificultades in sa lvab les.
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a )P u g n a r îa  con la  to ta lizadora  deli ni ci on que 
de la  actividad pu b lic itaria  se contiene en el a rticu le  2^ del 
E s  tatuto. N o  se puede co m p ren d er la  ra zô n  p o r la  que siendo  
public itario  Un solo acto de comunicaciôn con las c a ra c te ris ti. 
cas 1 éga lés , quede sin em bargo excluida su instrum entaciôn  
del m arco  ju rîd ic o  que se establece precîsam ente  p a ra  e llo .
E s  m as, el a rticu le  3^ no obstante e x c lu ir  de la  calificaciôn  
a c iertos actos com unicativos deja expresam ente a sa lve  el 
c a râ c te r  de las re lac iones econôm icas que se hubîeran estable  
cido p a ra  r e a liz a r lo s . Y  es c la ro  que estas sôlo surgen  como  
consecuencia de ve rd a d ero s  contratos, y  que norm aîm ente  
se tra ta r  a de com unicaciones u n icas .
S in  duda el E  statute ha tenido présentes de 
modo p rim o rd ia l las grandes re a li zac iones public itarias • P e r o  
no puede lie v a rie  esta rea iidad  a la incongruente conclusiôn de 
que existe una d iferenciaciôn sustanciol en tre  un acto de co -  
m unicaciôn pub lîc itaria  y  un coryunto de e llo s . D ife re n c ia  q u e, 
s es n e c e s a ria  y  util en orden a la aplîcaciôn de la  especial 
disciplina ju rid ic a  de la  publicidad p o r la  a lteraciôn  de su s ig ­
nificaciôn so c ia l, no es conveniente m antener resp ecte  a la  
configuraciôn de las re lac iones contractu a ie s , Q u ed arfa  sin cauce
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adecuado la  com posicion de in tereses  évidentes en el caso en 
que en tre  anunciante y  agencia se anudase una re lac io n  tendeji 
te a la  instrum entaciôn de una sola com unicaciôn p u b lic itaria .
b ) Tam bién  la  rea iid ad  nos sum in istra  el dato 
de que un sôlo acto puede m anifestarse como continuado p o r la  
p e rv iv en c îa  en el tiempo de la  com unicaciôn m ism a. S in  p e r ­
d es  su c a râ c te r  unico -  un sôlo m ensaje , una sola difusiôn -  
puede de hecho a lc a n za r una considerab le  reso nancia  desde
el punto de vista de la: técnica pub lic itaria  y  desde el ângulo 
de su im p ortanc ia  econôm ica.
c ) P o d rfa  d a rse  el paradô jico  caso de que 
una agencia que lle g a ra  a la  conclusiôn de que a su cliente  
sôlo convenia un acto publicitario  -  a  traV és p o r caso de la  
distribuciôn de Un fo lleto , o m ediante el m entale de un conbur 
so -  v e r ia  su re lac iôn  con el anunciante fu e ra  del rég im ep jü  
rid ico  del contrato de publicidad. Y  ésto aun partiendo de la  
posibilidad de que aquella conclusiôn se hu b iera  fo rjado  en el 
m a rc o  del cumplimiento de un contrato yâ  perfecto  ( ! ) .
E n  sum a, as: com o  s e rfa  absurdo p o r ejem plo  
re d u c ir  la  aplicaciôn de las norm as que regu lan  el tran sporte  
al supuesto en que se re a lic e  p o r un vplum an minimo de m e r-
-  808 _
can c ia , résu lta  ilogico re s tr in g ir  la  regulacion contractual publi_ 
ci ta r i a a los casos en que la  actividad se desenvuelva p o r un 
minimo -  in tieterm inado ( ! )  -  de actos de esa  n a tu ra le za .
P o  r  la  incongruencia c îe rta  que supone y  p o r  
el absurdo a que conduce, es fo rzoso  conclu ir que si la  ley  
utiliza  el te rm ine  cam pafia lo hace solo p a ra  re n d ir  tribute a 
una term inologia de abolengo en el âmbîto négociai p e ro  sin 
que s ir  va  p a ra  de lim ita r el con tenido m ateria l cbl contra to .
E l te rm in e  cam pafia no se opone a acto ais la  
do de publicidad sino al concepto de "p ieza" o "elem ento" pu­
b lic ita rio . E n  aquél se e xp rès  a un concepto global: za d o r de la  
actividad que consiste en el com plejo p roceso  de in strum enta- 
cion del abto de la  publicidad. E n  este sentido, cam pafia vale  
como p ro g ra m a . P uede d ive rs ific a rs e  su ejecucion en una muî 
tiplicidad de actos o un ificarse  en uno solo p e ro  s iem p re  con 
tin uarâ  siendo un p ro g ra m a  o cam pafia. L a  unîca d iferenc ia  eu 
t re  uno y o tro  concepto re s id e  en que "cam pafia" hace re fe r  eu  
cia  inm ediata a lo que es el m ensaje en s i, m ientras que p ro  
g ra m a  a b a rc a  a todo el plan que se d e s a rro lla ra  m ediante la  
difusion. A s i se pone de manifesto en el A n teproyecto  de c6di_ 
go que se ha c itado, y  también en el lengûaje de la  p rac tice  
en que es usual re fe r irs e  a " rea lizac io n "  de la  cam pafia como
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équivalente a  in co rp orac ion  final del m ensaje a las p iezas  que 
lo e x te rio riza n  e incluso a los elem entos m ateria les  que hacen  
posibie su reproduccion  -  n egatives , g rab ad o s , e tc . -  .
E n  lo que tiene de g lobalizador el térm ino  cam  
pafia se opone a elem ento o p ie z a . Estos s e râ n , p o r caso , el 
resu ltado  de la  "re a lizac io n "  de la  ideacion pu b lic ita ria , el p re  
supuesto de la  in v e rs io n , etE  E s te  c r ite r io  encuentra  base en 
dîstintos preceptos del rég im en ju rid ic o  de la  publicidad. A s î  
èl a rtic u le  40 del E s  tatuto e x p rès  a que en el contrato de o b ra  
o c reac io n  la  agencia o estudio c ré a  "un p ro g ra m a  o plan" o 
un "elem ento p u b lic ita rio ". E s  to se traduce en que el articu lo  
72 del Reglam ento del R e g is tre  G e n e ra l defina los estudios como 
aquéllos que crean  o proyectan "elem entos de publicidad o cam  
pafias pub lic itarias" «
E lsegundo punto oscuro  de la  le tra  del a rticu le  
31 res id e  en la  utilizacion de la  copjunciôn o , cuando e x p res a  
que la  agencia c ré a , p ré p a ra , p ro g ra m a  o ejecuta una cam pa -  
Ma.
S i la  coryuncion se toma en sentido disyuutivo  
in d icador de una d ife ren c ia , separac iô n  o a lte rn a tiva , se han de 
in te rp re te r  como contrapuestos cada uno de los term ines que se  
contienen en el pi ecep to .
-  810 -
P o d r ià  conclu:rse entonces que la  agencia puede 
r e a l iz a r  cada una de las funciones con independencia de las d e -  
m â s , y ,  en lo que a h o ra  màs im p o rta , que puede no lle g a r a 
e jecu ta r la  cam pafia que c re o .
C la ro  es que la  côryuncion o puede g ra m a tic a -  
m ente denotar también la  idea de equiV a lenc ia , con lo que debe 
r a  entende rs e  que o bien con todos los térm inos se q u ie re  ex  
p re s a r  una sola id e a , o que al menos indican una m ism a cosa  
la  p rog ram acion  y  la  ejecucion de la  cam pafia . C u a lq u ie r in ter  
pretaciôn lie  va  a un camino sin s a lid a . E l sentido dîsyuntivo pug 
na con la  rea iid ad  m ism a que ha querido  v e n ir  a re g u la rs e  y  
con tra  dice expresam ente  la  d iferenciaciôn en tre  contrato de pu 
blicidad y  contrato de o b ra  o c rea c io n . S i la  agencia en aquél 
sôlo asum e la  c reac iô n  del p royecto  en nada se d iferenc ia  de 
la  que asum e en é s te . L o  m ism o o c u rre  p o r lo que se re fie re  
a los térm inos "p rep ara c iô n "  y  "p ro g ram ac iô n " ( c f r .  a r t .  40  
E . P . ) . ,  L o  que distingue a am bas figuras  es que en el contra  
to de o b ra  o c re a c iô n , la  agencia no se en carg a  de la  ejecu  
ciôn del p ro yec to , y  justam ente p o r eso es p o r lo que puede 
s e r  p a rte  un estudio q u e, a  te n e r del a rticu lo  14 del E  statute 
re ite ra d o  en el 72 del R eg lam en to  del R e g is t r e ,  no puede eii 
c a rg a rs e  de la  ejecuciôn o distribuciôn de la  campafia:
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S i p o r v irtu d  de la  idea de equi Valencia se estim a  
que c r e a r ,  p ro g ra m a r  y e jecu ta r tienen un mismo significado , 
no puede exp lica rse  la  existencia del contrato de o b ra  como fi_ 
g u ra  autonom a ni tampoco la  d ivers ificacîon  entre  ag en d as  y  
estudios. S i se estim a que sôlo cabe eq u iva len d a  en tre  los dos 
ultimos té rm in o s , constituye una W ta  de r ig o r  dificilm ente ju s ti-  
(icable que el a rticu lo  40 cons id éré  como contenido del contrato  
de o b ra , que no puede co m p o rte r e jecuciôn , una p rog ram aciôn  , 
P e r o  adem âs, de ningun otro  precepto  se deduce la  equivalen  
c ia  p rop uesta , si bien es c ie rto  que ni en el E  statu to ni en el 
R eglam ento del R e  g is tro  vuelve a encontarse el térm ino p ro g ra  
m acién .
E n  sum a, pues , p a ra  obtener un concepto diafano 
del contrato de publicidad es m enester s a lir  de la  le tra  del a r  
ticulo 3 1 . Y  si p o r re fe re n d a  al contrato de o b ra  se obtiene la  
consecuencia negative, senalada, analîzando el rég im en es tab ied  
do p a ra  aquél se deduce sin duda que la  ejecuciôn de la  cam pa  
n a , ésto e s , la  efectividad del acto de com unicaciôn es justam ea  
te lo defin itorio . A s i se desprende del m ism o artcu lo  31 que se îlâ  
la  como no rm al que la  co n trap re s ta d ô n  sea  un porcenta je  sobre  
el v a lo r de la  cam pana, que no és  o tro  que el montante de la
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in vers io n  p o r la  efectiva in serc io n  en los m edios; el artipu lo  
32 p arte  de que esas inserc iones se producen; el a rticu lo  33 
contem pla la  necesidad de que la  agencia estab lezca re lac io n es  
con te rc e ro s  p a ra  la  ejecucion; el a rticu lo  38 tra ta  de e v ita r  
que p o r una "suspension" del contrato de publicidad se cause  
un perju ic io  a los m edios; el articu lo  39 a c la ra  finalm ente q u e, 
salvo  p acte , la  contraprestacion  se acred ita  si la  cam pafia se  
e jecu ta .
A h o ra  b ien , aceptando que la  ejecucion del acto  
esta necesariam ente  en el contenido obligacional del contrato  
de publicidadj puede a s a lta r  la  duda, p o r la utilizacion de la  
coryuncion o , de si es posibie adm itir que la  ejecucion agote 
el encarg o  que re c ib e  la  agencia . C ,  dicho de otro  m odo, si 
aunque la  c re a c iô n , p rep arac iô n  y  p ro g ram aciô n  de la  cam pa  
fia no puedan des lig arse  de su ejecuciôn dentro del contrqto  
de publicidad, podrâ  esta u ltim a, sin em b arg o , constitu ir su 
contenido, encargândose la  agencia de difundir una cam pafia  
que no ha c re a d o , p re p a rad o  o p ro g ram  ado .
L a  cuestiôn es im portante y de no tan c la ra  solg  
ciôn en la  le y . L a  resp uesta  afirm ativa  puede b a s a rs e , a mi 
ju ic io , en un doble argum ente « D e  un lado , c o b ra H a  asi s e rt^  
do el em pleo de la  coryunciôn o , si bien desde luego, ni mucho
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m enos s e rfa  la  expres ion  un ejem plo que d eb iera  seg u irse  en 
la  redacc ion  de otros preceptos leg a les . P o rq u e  si quiso signi_ 
fic a rse  que cabe solo la  obligacion de e jecu ta r el acto debio 
d e ja rs e  mucho mas c la ro , sin p erju ic io  de s e fia la r que cabe  
adem as in stru m en ter el m ensaje .
P o r  o tro  lado , acaso s irv a  de base el a rticu lo  52 
del R e  glam ento del R eg is tre  G e n e ra l que sefia la  como funcig  
nes de las ag en d as  de publicidad g en era l las de " c r e a r ,  p ro  
y e c ta r , e jecu ta r o d is trib u ir  cam pafias . . .  yâ  com prendan en 
su actividad el d e s a rro llo  de la  tcto!:dad de las finalidades enu 
m eradas o tan solo alguna de las m is m as". P o r  lo tan to una 
agencia de esas c a ra c te ris tic as  puede, sin p e rd e r  su c a râ c te r ,  
c r e a r  y p ro y e c ta r  cam pafias o solam ente e jecu tarlas  o d is tr i-  
b u ir la s . P a re c e  entonces que la  actividad de ejecucion deberâ  
en co n tra r su m arco  contractual tip ico, y  no puede s e r  otro  
que eî q u ecvrece  el contrato de publicidad.
E llo  no obstante los argum entes en fa v o r de n e -  
g a r  que este contrato puede r e fe r ir s e  sôlo a la  m e ra  ejecuciôn  
de la  cam pafia me p arecen  de m a yo r consis tenc ia .
E l p r im e ro  d é riv a  de una ra zô n  si se q u ie re  de 
filosofia de la  cuestiôn. S i el E  statute p a rte  de un p ro f un do
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resp eto  a la  p rac tica  négocia i, como proc lam a su P ré a m b u le , 
hay que re co n o c e r que entre  anunciante y  agencia se  anuda 
una re lac io n  p o r v irtu d  de la  cual esta instrum enta la  publici­
dad de aquél. E s ta  p râc tica  es precîsam ente  la  que rec lam aba  
con m a y o r u rgencia  una regulacion  p o sitiva .
L a  ley  no olvida en absolute el aspecto de instru  
mentacion del m ensaje en s i.  B asta  con le e r  el a rticu lo  32 pa 
r a  obtener la  c e rte za  de que se piensa en que la  agencia asu 
m e la  construccion del m ensaje . A  la  m ism a idea responde el 
articu lo  34 que se re fie re  a los datos necesarîo s  p a ra  ello  que 
el anunciante debe s u m in is tra r . S ô lo  en v irtu d  de esta in s tru ­
menta ciôn se expli can las norm as de los articu les  35 y 36 que 
de r i van de un especial d eb er de fidelidad. P o rq u e  la  agencia  
instrum enta el m ensaje es p o r lo que se expHca lo dispuesto  
en el a rticu lo  3 7 ,que c a re c e r ia  de sentido en o tro  c a .s o . E l  
articu lo  39 evidencia que es la  agencia quién é labora  el m en­
s a je ,
F  ren te  a lo expuesto p a re ce  que dificilm ente pug 
de a lz a rs e  cualqu ier argum ente que se fundamente en la d ic -  
ciôn lite ra l del a rticu le  31 cuando em plea la  conjunciôn o , m axL  
me si es n ecesario  adem as e fectu ar una extrapolaciôn que vig  
lenta un tanto la  n o rm a y  que no élim ina el ju ic io  a d v e rs o  que
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m e re c e  en cua lqu ier c aso . P o rq u e  atendiendo a la  in te rp re t^  
cion lite ra l se debe conclu ir que si es sep arab le  la  ejecuciôn  
de la  instrum entaciôn del m ensaje , también ésta lo es resp ec  
to de aq u é lla . Y  ésto no es posibie ad m itirlo .
Tam poco  p a re c e  que sean mas convincentes los 
argum entes que se apoyen en las funciones que a las agencias  
atribuye  el Reglam ento del R e g is tre . E n  p r im e r  lu g a r porque  
debe re c h a z a rs e  que unas norm as re la tivas  a im poner unas 
determ inadas condiciones de capacitaciôn y aptitud sean idôneas  
p a ra  fundam entar la  in te rp ré ta  ciôn del rég im en establecido pa 
r a  los contra tos . P o r  o tra  p a rte , no se encuentra  en la  ley  
el m en er atisbo de la  p o rm en o rizad a  d iferenciaciôn que entre  
d iverses  tipos de agencia contiens el texto re g la m e n ta rio . P e  
ro  adem as, éste sôlo d a ria  p ié , en el m e jo r de los caso s, pa  
r a  es tab lecer la  argum entaciôn con re fe re n d a  a las agendas  
de publicidad genera l puesto que p a ra  las de serv ic io s  plenos 
no contiens el a rticu lo  42 del R eglam ento la  m en er ré s e rv a  , 
quedando entonces el prob lem a sin re s o lv e r  precisam ente  con 
re fe re n c ia  a las que son parad igm a de la  agencia m o d ern a .
P o r  lo dem âe, cua lqu ier insistencia so b re  el yg  
lo r  de norm as necesariam ente  adm inistratives a fiad iria  un argu  
mento m as a faVon de la  tesis que aqui se sostiene. L a  distija
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cion legal en tre  agencias y  estudios en ra zô n  de sus funciones  
tfpicas favo rec e  la  consideraciôn  de que los contratos p o r los 
que las des en vuel ven enm arcan  re lac iones que exigen de unas 
y  o tras  el despliegue de aq u e lla s .
L a  ré s e rv a  contenida en el a rticu lo  52 del R e  gla  
m ento del R e g is tre  responde a la  exigencia sociolôgîca de no 
a s fix ia r a las agencias establecidas en nucleos urbanos de esca  
so potencial de negocio, y  se traduce en d a rle s  la  oportunidad  
de p e rv iv ir  con un équipé menos dotado y  mediante operaciones  
atipicas que se r é g ir  an segün su n a tu ra leza  p e ro  m arg inada -  
mente desde luego de lo que es la  contrataciôn p u b lic itaria .
N o  c re o  n ecesario  d e c ir  que de todo lo expuesto  
no debe deducirse  que se considéré  im posible que de hecho 
una agencia re s tr in ja  su actividad a la  m e ra  ejecuciôn del acto  
p u b lic ita rio . N o  se tra ta  de és to . S e  q u ie re  d e c ir  unicam ente  
que en estos casos el contrato que ligue a la  agencia con el 
anunciante no s e ra  el de publicidad regulado en los articu los 31 
y siguientes del E s  tatuto. P o rq u e  éste m ira  al supuesto en que 
la  agencia despliega su tfpica actividad de instrum entadora de la  
publicidad, que supone tanto la  e laboraciôn  del p royecto  como 
su e jecuciôn . E n  los demâs casos el contrato  se d e te rm in arâ
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segün su propto contenido, p e ro  no s e ra  ninguno de los publicita 
r io s , y  se reco n d u c irâ  a la  g en era l ca teg oria  de los de gestion 
de in tereses  ^ e n o s , siendo lo m as probable que consista en un 
contrato de com ision.
L o  sustantivo en el contrato de publicidad res ide  en 
que es el m arco  de una re lac ion  de colaboraciôn e n tre  anun ci ag  
te y agencia en la  que ésta asum e la  gestion de la  publicidad de 
aquél, con m as o menos in ic ia tiva , p e ro  s iem p re  en todo caso  
es tanto présen te  el dato de la  aplicaciôn de unas técnicas espe­
cia lizadas p a ra  las que la  agencia cuenta con su o rg an izac io n .
Insisto en que la  in ic iativa puede s e r  m as o menos 
am plia o re s tr in g id a . P e r o  dentro  del c irc u le  que se le  de je , 
es la  p ro p ia  de quién profesionalm ente e je rc e  una activ idad .
E s te  es el sentido que hay que deducir del a rt:eg  
lo 3 1 . P o r  la  versatilid ad  de las acciones p u b lic ita rias , el con 
cepto ha de s e r  necesariam ente  e lastico . P e r o  me p a re c e  que 
no o frece  dudas que el contrato de publicidad no se agota en 
la  p u ra  in term ediacion de la  agencia en el contrato de difusion 
entre  el anunciante y  el m edio , C ie rto  que no s iem p re  la  agen 
cia  g o za râ  de plena in ic iativa p a ra  c r e a r ,  p r e p a r a r ,  p r o g r a -  
m a r y  e jecu ta r el p royecto  p u b lic itario . P o d r â  incluso no ha­
b e rlo  "c re a d o "  p e ro  s e râ  n e c e s a rio  que a la  actividad de d is -
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tribuciôn p u ra  se afiada la  encam inada a h a c e rla  posibie en cog  
c re to , sea  m ediante la  "rea l:zac io n "  final del m ensaje en el sen  
tido que se expus o m as a r r ib a ,  sea m ediante la  concepcion de 
la  p rog ram acion  o plan que re co ja  una distribuciôn rac io n a l del 
presupuesto p o r m edios, "espacios" y  fechas de ir.serc iôn  de 
los m en sajes , sea m ediante la  combinaciôn de algunas de estas  
funciones, o sôlo p a rte  d e '^ lla s . Con lo q u e , p o r lo d em âs, se  
salva  lo dispuesto en el a rticu lo  52 del Reglam ento del R e  g is tro  
de la  P ub lic idad  ( 9 ) .
D e l concepto del contrato se derivan  las notas:
1 ) E s  consensual. B asta  el consentim iento p a ra  su 
perfecciôn  sin que sea  m enester la co n cu rren c ia  de ningun o tro  
requis ito  de indole re a l o fo rm a i. L a  ausencia de fo rm  alidades  
se deduce c laram ente  del articu lo  23 de! E s  tatuto.
2 ) E s  un contrato oneroso "porque cada una de 
las partes  asp ira  a p ro c u ra rs e  una venteja m ediante una compen  
s a c iô n " .
3 ) S e  tra ta  de un contrato conmutativo porque des 
de su ce lebraciôn  estâ determ inada la  cuantia de la  p restac iô n  que 
cada p a rte  ha de r e c ib ir .
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IV  -  E L E M E N T O S  P E R S G N A L E S  D E L  C O N T R A T O . -
P a r te s  en el contrato de publicidad son, a tenor 
del articu lo  31 del E  statute, el anunciante y  la  agencia .
E n  p rin c ip io  no se  puede p lan tear ninguna duda 
resp ec te  a la  partic ipaciôn del anunciante, entendida tal cualifica  
cion en el amplio sentido que es yâ  conocido.
R ésu lta  curioso  como la  le y  le  désigna con el 
nom bre de "c lie n te " . U n a  v e z  m âs se d escubre  la  conexion del 
texto con la  v id a , porque ciertam ente  en la  p râ c tica  al anuncian 
te se le llam a c lien te . T é rm in o  és te , p o r lo dem âs, que e n t r a -  
fia una significaciôn de duracion y  p erm an en cia  en la  re la c io n . 
T o do  aquél que se proponga re a l iz a r  un acto de publicidad tiene 
en princip io  la  cualificacion de anunciante, que no ten d râ  ninguna 
especial exigencia resp ecto  de la  capacidad g e n e ra l, Y  y â  sea  
una persona  fis ica , yâ  una p erso n a  ju r id ic a , yâ  tenga o no la  
cualidad de com er ci an te . C ircunstancias  éstas que sin em bargo  
juegan un papel en o rden  a la  determ inacion de las personas fL 
sicas o de los organos que actuen p o r cuenta del v e rd a d e ro  anun 
c iante , como mâs abajp se v e r â .  e
Con re lac iôn  a la  partic ipaciôn  de la  agenc ia , se
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hacen convenientes algunas consideracîones deravadas de la  tipg 
logia que ha consagrado el E s  tatuto y  que ha p o rm enorizado  el 
R eg lam en to  del R e  g is tro ,
Com o es sabido la  ley establece uns distincion en 
tre  agencias y  estudios. S u  r a iz  res id e  en que .aquéîlas pueden  
e jecu ta r los actos de publicidad m ientras que los estudios solo  
pueden in stru m en ter el p ro ye c to . E s  suficiente razo n  p a ra  ex  -  
c lu ir  a estos de la  posibilidad de s e r  p a rte  en un contrato. de 
publicidad.
P e ro  tampoco cua lqu ier agencia puede s e r lo . P o r  
lo pronto les estâ vedado a las llam adas agencias de publicidad  
de exclusives p o rq u e , segun el articu lo  15 del E  statu to en re la  
cion con el 82 del R eglam ento del R e g is t r e ,  no podrân des a r  rg  
l ie r  las actividades prop ias  de las agencias de serv ic io s  plenos  
o de publicidad g e n e ra l.
So lo  las que p e r Lenescan a uno de estos dos ti­
pos estân habilitadas par:a s e r  p a rte  en el contrato que se ana  
l iz a . N o  puede s e r lo  tampoco la  llam ada agencia de distribuciôn  
a m edios, no sôlo porque no puede c o n tra ta r con el anunciante  
sino adem âs porque sus funciones se lim itan a d is tr ib u ir  mate r  
ria lm ente  las ôrdenes de difusiôn sin que se extiendan a p ro g rg  
m a ria  ni a ninguna actividad p ro p ia  de la  instrum entaciôn del
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p ro yec to  public itario  ( c o fr . a r ^  6^ R to . R . G  * P , ) .
N os son conocidos los r*equisitos que son exigidos 
a las "em p re s as "  p a ra  poder ac tu ar en el tra fico  como ag en d as  
de s e rv id o s  plenos y  de pu b liddad  g e n e ra l.
P e ro  en punto a las p artes  en el contrato la  n o r­
m a del a rticu lo  24 del E. statu to m e re c e  especial an a lis is . S e  in 
cluye en el Capitulo I del T itu lo  IV ,  lo q u e , uni do a su propi a 
diccion l i te ra l, déterm ina su ap licad o n  a todos los contratos pu 
b lic ita r io s . A unque asi s e a , p a re c e  util exam in arla  aqui con -  
c ie rto  de ta lie , que s e rv ir a  de re fe re n c ia  en el analisis de los de 
m as tipos co n trac tu a les ,
D ispone el a rticu lo  24 que "los contratos public ita- 
rio s  s e ra n  estim ados como actos de adm inistracion o rd in a ria  y  
bas ta ra  p a ra  c e le b ra rlo s  la  legitim acion exigîda p a ra  dichos ac ­
tos " .
P resc in d âm es  ah o ra  de la  îe tra , acaso poco r ig u ro  
sa  al h a b la r de legitim acion ante un prob lem a c îa ro  de faculta -  
d e s . L o  im portante esta en el content do del p recep to .
P a re c e  in s p ira rs e  la  no rm a en las ex ig e n d as  que 
d erivan  de la  rea lid ad  del tra fico  que impone una g ra n  agzlidad y  
rap id e z  en la  conclusion de los contratos p a ra  fa v o re c e r  su cum
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pHmiento en provecho cbl contratante de buena fe« E n  a ra s  de 
esas ex ig e n d as  se re q u ie re n  unas m inimas facultades p a ra  con 
c lu ir lo s .
E l a rticu lo  24 c a re c e  de sentido si es que no se  
piensa en funcion de que quién in tervenga en el contrato actue 
en in terés  q jeno. S e  tra ta  de es tab lecer un c r ite r io  re fe r id o  al 
aspecto re p re s e n ta tiv o , y  se u tîliza  como expediente p a ra  su fo r  
m ulacion la  calificacion de los contratos como actos de m e ra  
adm in istrac ion . Quién esta facultado p a ra  ad m in is tra r un p a tr i-  
m onio, lo esta p a ra  conclu!r validam ente contratos p u b lic ita rio s , 
o , en otros te rm in e s , las facultades p a ra  ad m in is tra r com pren  
den , p o r m in isterio  le g a l, las n e ce sarias  p a ra  la  conclusion de 
esos co n tra to s .
D e  todas fo rm a s , acaso el re c u rs o  de ca lificarlo s  
como actes de adm inistracion no résu lta  del todo afortunado . E n  
sentido técnico, supone dîstinguirlos de los actos de dominio o 
disposiciôn.
V eam o s  h as ta que punto tiene algun sentido esa  d^  
term inacîon y  bas ta donde re su e lv e  la  n o rm a los prob lèm es que 
se p lan tean .
S i se repasan  los preceptos re la tives  a  los con tra  
tes y  a los si\jét6s de la  actîv idad , ré su lta  que p artes  en aquéllos
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son: los anunciantes, las a g e n d a s , los estudlos y  los m edios.
S e  p re s d n d e  de los agentes p o r tra ta rs e  en todo case de p e r  
sonas fis icas que actuan p o r si m ism as, como m ediadores -  en 
cuyo caso no in terv ienen  adem as en el contrato -  o como com! 
sionistas de las ag en d as  o m edios .
L a s  agencias y  los estudios son , p o r défini ci on, 
em p resas  cuya actividad consiste en in strum entar la  publicidad  
de los an u n d an tes . L o s  contratos public!tarios son el m arco  jy  
rid ico  p r  el que desenvuelvan su tfpica activ idad. L o s  m edios, 
despues de la  O r  den de 24 de F e b re ro  de 1 .9 6 9 , o bien son 
los O rgan ism  os de la  A dm in istrac ion  y  del Movim iento que ges 
tionan un ôrgano de in fo rm ac io n , o las em presas  que sean sus 
titu lares o bien son las em presas  que "explotan" los "espacios"  
de esos m edios o de otros sopo r tes de publicidad susceptibles de 
explotaciôn ra c io n a liza d a . E n  todos los caso s , esta se encuentra  
fnsita en la  m ism a n a tu ra leza  de la  gestion en eu an to que es la  
principal fuente de los re c u rs o s  fînancieros de los m edios info£  
m ativos o en cuanto que es la  actividad lu cra tiv a  tip ica de las  
agencias de exc lu s ivas . P a r a  todos ellos también los contratos  
publicitarios son el instrum ente ju rfd ico  de la  actuaciôn en el t r£  
fico que les es p ro p ia .
Consiguientem ente p a ra  nînguho de los entes seM a- 
lados résu lta  n ecesario  d e c ir que los contratos son actos de
-  824 -
ad m in is trac io n . N ad ie  con r ig o r  puede a b r ig a r  la  duda de que 
se tra te  de actos de dom inio. A c a s o  pu d iera  ca b er respecto  al 
contrato  en tre  el titu lar del m edio y la  a g e n d a  de exclusivas p o r  
el que esta asum a la  explotacion de los "espacios" de aquel. 
P e r o  es de a d v e rtir  que tal contrato no es public!ta r io y  que 
p o r lo tanto a el no le a lcanza  el a rticu lo  24 del E  statu to ,
P o r  esto se dice antes que la  calificacion de los  
contratos publicitarios como actos de adm inistracion no puede 
co n s id e ra rs e  sino como un expediente técnico p a ra  e x tra e r  de 
ello una consecuencia resp ecto  a las facultades exigidas p a ra  
co n c lu ir lo s .
Cuando una a g e n d a , un estudio y  un m edio con 
cluyen un contrato de publicidad, de o b ra  o creac io n  o de difj^ 
sion o ta rifa  estan actuando dentro  de la actividad que les es 
tip ica .
D e  esta s u e rte , p a ra  taies en tes, la  n o rm a  del 
articu lo  24 o es in n ecesaria  o es insuficiente. E s  in n ecesaria  
cuando se tra te  de O rg an ism es  de la  A dm in istrac ion  y  del M o­
vim iento o cuando re v is  tan la  fo rm a  de em p resa  social que limi_ 
te la  responsabilidad de los so c io s . T am b ién  puede s e r lo  aün 
tratandose de em presas  in d iv id ua les . S i son G rg a n is m o s , el 
contrato publicitario  d eb e ra  s e r  concluido p o r quién esté faculta
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do p a ra  ob lig arse  a tenor de las dispos!cion es re la tivas  a la  
contratacion con el E stado  o de las aplicables al M ovim iento .
S i se tra ta  de compcifiias en fo rm a  anonim a o de responsabili. 
dad lim itada, se c o n d u ira  validam ente p o r quién os ten te la  a^  
m in is trac io n , a v irtu d  de lo dispuesto en los artfculos 76 y  11 
de sus resp ectivas  leyes re g u la d o ra s . P o d ria  a rg u irs e  que 
el artfcu lo  24 resu e lve  el c a s o , dentro de estos supuestos , del 
cCntrato ce leb rad o  p o r el D ire c to r  G e n e ra l o G e ren te  que aq  
tua a v irtu d  de po der g en era l p a ra  a d m in is tra r . P e r o  puede 
resp o n d e rse  que la  extension de las facultades de tales apoder a  
dos g én éra les  "d eb e ra  co in cid ir con el c frcu lo  de las operacio  
nes p rop ias  del objeto social" ( 1 0 ) .
E s  también in n ecesario  el a rticu lo  24 en el caso  
de tra ta rs e  de em p resas  individuales que tengan al fren te  de 
la  d irecc ion  de sus negocios a fac to r o gerente  que "n o to ria -  
m ente p e rte n e zca  a la  e m p re s a " , puesto que ré g ira  sin duda 
lo dispuesto con c a ra c te r  g e n era l en el a rticu lo  286 del Codigo  
de C o m e rc io .
P e r o  p o r o tro  lad o , el p recep to  que se com en ta , 
puede re s u lta r  insuficiente p a ra  el fin que p a re ce  p ro p o n e rs e . 
L o  s e ra  cuando tratandose de em p resas  individuales se conclu  
ya  el contrato  p o r quién no p e rte n e zca  "notoriam ente" a la  ena
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p re s a  como fa c to r. E n  este caso sus facultades se mi den uni. 
cam ente p o r  los term inos del p o d e r que tenga co n ferid o , sin  
que esta re g ia  g en era l ( c f r .  a r t .  283 C .  de C o . )  quede a l-  
te rad a  lo m as mmimo p o r lo que dispone el articu lo  24 del E s  
tatuto. E s e  apoderad o  puede e n co n tra rse  limitado -  supuesto  
nada in frecuente resp ecto  la  cuantia m axim a que puede com pro  
m e te r -  o puede h ab erse  concebido el p o d er sin lim itacion al_ 
guna. E n  el p r im e r  caso , el a rticu lo  24 es insuficiente porque  
no d éc la ra  ineficaces fren te  a te rc e ro s  las lim itaciones que 
los poderes contengan. U n  po der p a ra  a d m in is tra r s e ra  sufi_ 
ciente p a ra  conclu ir contratos pu b lic itario s , esto es lo que di_ 
ce la  n o rm a , p e ro  no que lo sea  p a ra  conclu ir cu a lq u ier con 
tra to  aunque exceda los lim ites impuestos p o r el p o d e r. E n  el 
otro  caso , de quién actua a v irtu d  de mandate "concebido en 
térm inos g én éra les"  y  sin lim ites , el a rticu lo  24 vuelve a re s u l. 
ta r  supérfluo porque s é r ia  desde luego de apHcaciôn el a rtic u ­
le  1713 del Codigo C iv il.
Conviene exam in er la n o rm a proyectandola so b re  
la  figura  del anunciante. E s te  no tiene p o r qué s e r  e m p re s a -  
r io  o co m erc ian te . P e r o  si lo e s , lo lôgico es p e n s a r que la  
publicidad la  re a liz e  en fa v o r de la  actividad prin cipa l que cons 
tituye el objeto de su em p resa  o c o m e rc io . E s  obvie que el
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"h a c e r publicidad" no es m a te ria  que de suyo se a d s crib a  a  
ese ambito objetivo, P e r o  lo m ism o o c u r re , p o r e jem plo , con 
el a rren d am ien to  del lo c a l, la  adquisicion de una patente o un 
s o la r  o m aq u in aria , la  construccion de la  n ave , e tc , . E n  todos 
estos c a so s , como en el de la  publicidad résu lta  n e c e s a ria  la  
contratacion p a ra  el cumplimiento del objeto. E s  sabido que la  
expres ion  "g iro  o tra fico" de la  em p resa  com prende lo que -  
usualm ente se entiende im plicite en el m ism o ( 1 1 ) ,
P u e d e , en consecuencia ten erse  aqui p o r re p ro d ü  
ci do cuanto se ha seflalado an tes . S i bien hay que a d v e rt ir  que 
el anunciante e m p res a rio  puede re v e s tir  la  fo rm a social colecH. 
va  y  com ànditaria  • E s  tes supuestos se asim ilan a lo dicho an  
tes so b re  la  em p resa  individual.
P e ro  puede o c u r r ir  que el anunciante e m p re s a rio  se  
proponga île v a r  a efecto una accicn pu b îic itaria  en fa v o r de ac  
tividad que sin em bargo  no es la  suya tip ica . P ié n s e s e , p o r  
ejem plo, en el lanzam iento de un nuevo producto o s e rv i cio en  
total desconexion con el que usualm ente e ra  el objeto de su tra  
fico . S i los contratos publicitarios pueden conclu irse  vâlidam en  
te p o r quién os tenta las facultades re p ré s e n ta i vas del e m p re s a ­
r io  en v irtu d  de su conexion a la  actividad que constituye su "gi. 
ro  o tra fic o " , si se es tim ara  que no ex is tia , c e s a r ia  la  ra zô n
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de la  proteccion a los te rc e ro s  y  no po dH a sostenerse que los 
ad m in is trado res  estuv ieran  facultados p a ra  tal cbhtratacion • S e  
opone a eSta conclusion lo preceptuado en el a rticu le  24?.  Tam po  
co a h o ra  résu lta  sufic iente, porque no a lte ra  el rég îm en propio  
ni del o rigen  de las facultades ni de su ambito o contenido en 
el aspecto externo  de la  represen tac iôn  : Y  no solo no podrâ  
c e le b ra r  contratos publicitarios sobre  m ate ria  que no sea del 
"g iro  o tra fico" de la em p resa  el adm in is trado r de la  Sociedad  
anonîm a, de la  responsabilidad lim itada o el fac to r p o r notori^  
dad; sinô tampoco el mandate esp ecia l, p o r ampli as que sean  
sus facu ltades, si no es so b re  el "asunto o négocié determ ine  
d o " . S o lo  en el supuesto de m andatario  g en era l a v irtud  de man  
date "concebido en term ines g en era tes" po dra  conclu ir aquellos  
contra tos . P e ro  p a ra  ello c re o  que bastaba con lo dispuesto  
en el a rticu lo  1 . 7 1 3  del Codigo C iv il, puesto que ciertam ents  
aunque la  ley  no lo d ije ra  el contrato de publicidad se în c lu îria  
en tre  los actos de adm inistracion»
E l anunciante puede s e r  un ente publico e incluso el 
propio E s ta d o . H a b rà  de e s ta rs e , como antes se a d v irtio , a 
lo dispuesto en las norm as que son prop ias  del caso .
T  ratandose de anunciantes p a rd c u la re s  no em p resa  
r io s , la  calificacion de los contratos como actos de adm in istra
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cion no deja lu g a r a dudas de que el m andatario  g en era l a 
v irtu d  de mandate concebido en term inos generates puede cele  
b arlo s  validam ente. P o r  la  m ism a ra zo n  también p o d ra  hacejc 
lo el tutor sin necesidad de acuerd o  del C onsejo  de fam ilia  
( c f r ,  a r ts .  1713 y 264 nS 4^ C . c . ) .
D esde esta optica la dec laracion  del a rticu lo  24
me p a re c e  que puede ten er unas consecuencias que con segu
rid ad  el leg is lador no p rev io  y p o r lo m ism o no pudo q u e re r*
N o  se plantean prob lem as en re lac io n  al contra
to de c re a c io n . S u rg e n  en torno  a los otros d o s, porque a 
su travé s  llega el m ensaje al publico.
P a r a  que pueda es tim arse  que el m andatario  o 
el tutor sill autorizacion  del C onsejo  de fam ilia  estan faculty  
dos p a re  conclu ir estos contratos es m enester c o n s id e ra r que 
el mensaye public itario  no es su objeto. S i lo fu e ra  po dria  
cons is tir en una o ferta  contractual o al m ènes en una invita  
cion p a ra  o fre c e r  que s e ria n  punto de p artida  de tina re la ­
cion négociai que al m ènes se re s c lv e rta  en responsabilidad  
in con irahendo. D ific ilm ente se sostendria  que no pudieran  
s e r  los contratos publicitarios el gérm en de actos de d ispo-
sicion •
P e ro  adem as si de acuerd o  con la  m as rec ien te
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doctrine  a u to riza d a , el tutor no puede in ic ia r  el com erc io  en 
nom bre del pupilo ( 1 2 )  no se  com prender:a  que pudieran  e s ^  
m a rs e  incluidas en sus facultades las que la  p erm itie ran  anuji 
c ia r  los establecim ientos de modo que s u rd e ra  efecto la  p re  -  
sunciôn legal del a rtic u lo  32 del Codigo de C o m e rc io . So lo  
puede adm itirse  si se hace abstraccion  del m ensaje en s i, es  
to e s , si se estim a que no constituye el objeto de los contratos  
a p e s a r de que aquella presunciôn adm ita la  p ru eb a  en contra  
r io .
M e p a re c e  que puede conclu irse  que acaso la  ley  
d eb iera  h a b e r utilizado un expediente menos intrincado que ad^  
mas en la  m ayo ria  de los casos résu lta  su p erflu e , y  en o tro s , 
p e rtu rb a d o r ( 1 3 ) .
V  -  N A T U R A L E Z A  J U R ID IC A  D E L  C C N T R A T O
V a  siendo habituai aî e n c a ra r  el analisis de la  na  
tu ra le za  de cua lqu ier contrato una dec laracion  del proposito de 
h u îr de todo dogm atism e. N o  p o r re n d îr  tribute a  la  rutina s i 
no p o r es tim arla  muy oportuna, téngase p o r hecha la  d e c la ra ­
c ion . P o rq u e , en efecto , el ré g i men ju rfd ic o  apli cable ha de 
deducirse  de las norm as que lo contienen, con independencia
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de c u a lq u ie r intehto do s o m e io rlo i m ediante abstraccionèa conjt 
tru c tîv a s , a  esquem as de conceptos bien conocidos, que solo  
pueden e s ta r  justificadas en la  m edida que sean utiles a una  
m as c o r  r e  eta in terp retac ion  y  aplicacion de la  regu l aci on p o s it , 
va  en funcion de la  ponderacion de los in te re s e s , segun el 
c r ite r io  que se estim a m as ju s to .
A  estos lim itados efectos p a re c e  im p resc in d ib le , 
sin em b arg o , t ra ta r  de d e s c u b rir  cual sea  el g en ero  a que  
el contrato se a d s c rib e , teniendo desde luego s iem p re  a  la  
vista la  re a lid a d .
L.a com plejidad del p ro ceso  de instrum entacion  
del acto de publicidad hace posible una doble optica. D e  un 
lado la  agencia ha de re a l iz a r  un p royecto  public itario  -  con 
m ayo r o m enor am plitud -  , p e ro  desde el angulo de su e jâ  
eu c ion , se piensa en el no rm al concurso  de te rc e ro s  que le  
p ro c u ra ra n  los vehfcuios re c e s a rio s  p a ra  la  com unicacîon.
S e  o b serva  entonces a la  agencia como actuando tren te  a tejc 
c e ro s , L o  que ré v é la  en el contrato un elem ento prop io  de los 
de! g én ero  de gestion p o r cuenta q jen a.
E s  tal la  fu e rz a  a trac tiva  que esta segunda p e rs  
pectiva tiene que la  m ism a le y , obsesionado sin duda el le g is -  
ia d o r, como se ad v irtio  en su m om ento, a! se fta la r las  funcig
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nes de agenciés y  estudlos habla de c r e a r  la  oampaAa "p o r  
cuenta de o tro " , cuando en la  creac io n  del menseûe o é lab o ra  
ciôn del p royecto  hay una actividad cuyo resultado es "p ara"  
o tro .
A  la m ism a idea responde el nom bre de agencia  
con que se désigna en la  p râ c tic a , que a h o ra  ccn sag ra  la  le y ,  
los entes que insti^umentan la  publicidad de un anunciante.
P e ro  la  adopcion de una p ersp ective  determ inada  
lie  va  a una deform  acion de la  v is io n , que s iem pre  ré s u lte ra  
p a rc ia l. L o  im portante es p a r t ir  de la  funcion socio -econôm ica  
que el contrato cumple y que es desde luego u n ita ria . L a  unL  
ca optica perm is ib le  s e ra  la  que nos d escubra  sufîcientem ente  
aquella funcion, que es la  que se traduce ju rfd icam ente  en el 
rég im en que el E  statute contiene.
L o  que el anunciante intenta obtener a trav é s  del 
contrato de publicidad es que se difunda entre el publico una 
com unicacion p u b îic ita ria . E s to  es lo que la  agencia le  p rom e  
te .
D e  aqu: a sostener que se tra ta  de un contrato  
de resu ltad o , no existe  mas d iferenc ia  que la  de la  sim ple fo r  
m ulacion .
L a  cuestion se plan tea entonces en térm inos de
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opcîon e n tre  el géne md de los contratos de gestion de negocios 
p o r cuenta ajena y  « 1 de los contratos de resu ltado , cuya r e -  
presentacion  tipica e ;  el contrato  de o b ra ,
A  fa v o r y  en contra  de una u o tra  solucion se en 
cuentran argum entes con base en la  le y , U n a  y o tra  suponen  
p o r lo demas una vision incom pleta y f ragm en tari a . E ! probljg 
m a se a g ra v a  p o r la  însuficien c ia  del régim en del contrato de 
o b ra  en nuestro  G rd en a m ien to . Y  p o r encim a de todo, una 
p ra c tice  dificil de e n c a ja r en moldes inelasticoè.
A l d e c ir  que el contrato de publicidad puede aprg  
x im arse  a la  iocatio op eris  no se piensa que la  o b ra  sea  el 
proyecto  p u b lic itario , ni menos el m ensaje , o las p iezas o e lâ  
mentos que lo ia c o rp o ra n . C onsiste  en la  com unicacion al publi. 
co , ésto e s , en el resu ltado p u b lic itario . L a  p reem inencia  de 
este so b re  la  actividad que la  agencia re a lic e  p a ra  obtenerlo  
p a re ce  s e r  defin itiva. E s  ir re le v a n te , en efecto , la  n a tu ra leza  
de los actos concrètes que hayan sido n e c e s a rio s . H  an podido 
s e r  m ateria les  o incluso ju r id ic o s . Y  frecuentem ente se d a ra  
una com binacion de am bos. L a  agencia h a b rà  r e c u r rid o  al 
concurso  de te rc e rd #  tanto p a ra  la  instrum entacion del p ro yec  
to como p a ra  su e jecucion . N o  pueden o lv id arse  los contratos
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que a e g u ram ente c o n o erta rà  la  agencia con p ersonas que p rè s  
ten su im agen como modelos : con especialistas en el a rte  g r à -  
iico  final; en las técnicas de la  reproducciôn  g râ fica  y  g ra m o -  
fônica; con exp ertes  en film acion, en m ontaies m usica les , esca  
p aratis tas  o exp ertes  en creac io n  de stands y  exposiciones; con 
im p re s o re s , e t c . . C a lif ic a r  el contrato como perteneciente al g^  
n e ro  de les de o b ra  hace m as coherente la  doble funcion que  
a la  agencia com pite . L a  e laboracion  del p royecto  se continua 
con su efectiva e jecucion . N o  puede du darse  que aquél tiene  
una significaciôn sustantiva y  p rim o rd ia l en la  dinàm ica contrag  
tua i, y  que es algo rec lam ado p e r  el anunciante, no p ré c is a  -  
mente como a cceso rio  de la  com unicacion m ism a. A ntes  p o d ria  
este r e a l iz a r  el p royecto  p o r si m ismo que e la b o ra rlo  puesto  
que p a ra  ello juséamente se re q u ie re n  una especializacion y  una  
organ izaciôn  de que él c a re c e . Q ue es lo que le déterm ina a 
acu d ir a ïa  agencia .
E n  este sentido, aplicando el c r ite r io  de la  "sustituj. 
b ilid a d " , se lle g a ria  a la  conclusion de que el contrato se adscçi 
be a la  g en e ra l categorfa  de los de serv ic io s  antes que a la  de 
los de gestion ( 1 4 ) .
E n  segundo lu g a r , el dato de la o rganizacion  de la
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agencia  que se  pone a  contribucion del resü ltad ô , a o la ra  sufi. 
cien em ente su prox im idad  al concepto de contrato de em p resa  
quf reco g iô  positivarnente el C odigo italiano de 1 . 9 4 2 ,  y  que 
s (  d ife ren c ia  del de o b ra  p o r la  p resen c ia  de aquella o rg an ize  
c io n .
E llo  p e r  mite adem as en sanchar los lim ites del cou  
trato  p a ra  que quepan en él todas las fo rm as  posibles de la  
com unicacion p u b îic ita ria . P o rq u e  solo ésta im p o rta , es i r  re le ­
vante que se haya re c u rr id o  a te rc e ro s  p a ra  h ac erlo  efectiva . 
L a  ce leb rac io n  de contratos de edicion y  distribucion de fo lle - 
tos, catélogos, envios d irec to s , etc» no es teleologicam ente algo  
d ivers  o a la  contr ataciôn de "espacios" en los m edios institucig  
nales p a ra  la  d ifusién. E n  todos los casos se tra ta  de up h a c e r  
indispensable p a ra  la  obtenciôn de! resu ltado que la  agencia djg 
be y  el anunciante e s p e ra .
Si ei contrato es de obra no puede dudarse que la  
agencia perm an ece  en la  obligacion en tanto el resu ltado no se  
ha prod ucido . P o rq u e  ella  no prom ets que c o n d u ira  los contra  
tos tendentes a la  divulgaciôn sino la  divulgaciôn m ism a.
L a  m ism a calificacion no impi de una p ra c tic e , que 
es rem in iscencia  de la  trad ic ional actuaciôn de las agencias ,
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consistente en p e rc ib îr  de los medios institucionales una llcunada 
com isiôn o descuento de agencia , asi como su analogs de obtg 
n c r  de esos m ism os medios unas p rim as  deducidas de unos 
porcents jes  graduales so b re  e l volumen econôm ico de la  con­
t r  ataciôn con cada m edio.
S o b re  todo, en un arrend am ien to  de o b ra  no se  
plantean en térm inos g e n e ra tes , y  menos si supone ?ma o rg a  
nizaciôn e m p re s a r ia , prob lem as realtivos a la  subcontratac iôn .
E l a rre iid a ta rio  q u ie re  la o b ra , de cuya ejecuciôn es re^ponsa  
ble el a rre n d a d o r aunque éste haya subcontratado p arte  de la  
m ism a.
D e l p rop io  articu lo  31 del E  statu to se deduce sin 
es fu erzo  que la  ejecuciôn del p royecto  esta in obligatione. L a  
agencia se obliga a que la  com unicacion se p ro d u zc a . P o r  lo 
m ism o sôlo acred ita  la  contraprestaciôn  cuando e lle  haya tenL 
do lu g ar ( c f r .  a r ts .  32 y  39 E . P . ) .
D o c trin a  au torizada  en el D e re c h o  com parado no 
duda en sostener que el contrato en tre  anunciante y  agencia  
p o r el que ésta asum e la  ejecuciôn de la  publicidad es un c o ri 
trato  de o b ra . Y ,  p o r supuesto, en tre  los îtalianos se recon  
duce al contrato d 'a p p a lto . ( 1 5 ) .
S in  e m b arg o , el contrato de o b ra  résu lta  insuficiente
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p a ra  a co g e r !os m atices que en tra fia  e] de publicidad, que  
se hacen évidentes en el E s  tatuto al m ism o tiempo que alguna  
de sus norm as dan fundamento p a ra  p e n s a r que no cabe aque 
lia  ap ro x im ac iô n , al menos en su in teg rid ad .
Efectivam ente yà  se sehalô m as a r r ib a  que el cou  
tra to  de publicidad da lu g ar al establecim iento de una re lac ion  
de colaboraciôn en tre  las p a r te s . N o  ciertam ente en todos los 
casos -  n o , p o r e ^ p lo  , cuando se tra te  ünicam ente de id e a r ,  
r e a l iz a r ,  edi ta r  y  d is tr ib u ir un folleto -  p e ro * en mi opinion, 
es suficiente que pueda d e s c u b rir  se este m atiz en algunos p a ra  
que el contrato deba ca lifica rs e  de modo que perm ita  ten erlo  
en ca^trta. E sos casos s e rà n  adem as los mas significativos  
p o r mas im portantes, econom icam ente hablando.
L a  idea de colaboraciôn esta p résen te  en el deber  
de fidelidad que se impone a la  agencia y  que se traduce en 
obligaciones concretas f rente  aî anunciante ( c f r .  a r ts . 35 y  
36 E . P . ) ,  P o rq u e  la  publicidad es a rm a  en la  conquis ta del 
m ercado y en la m anipulaciôn de la  dem anda especffica , la  
organizaciôn  que la  instrum enta se e in tegra  como p ieza  m as  
en tre  todas las que se o r  den an a esos fin es . E s t e  aspecto , 
no s iem p re  présen te  en v e rd a d , ha de s e r  atendido cuidado  
sam ente .
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T ra ta n d o s e  de una re lac îôn  basada en la  con iianza , 
tiende a p e rp e tu a rse  en el tîempo aün p o r encim a de las co n - 
c re ta s  acciones public itarias  que se em p ren d en . P e r o  aunque 
no sea  s iem p re  as:* no puede dudarse  que en una inm ensa m a  
y o r ia  de supuestos, al menos esas acciones impli can una re la  
cion d u ra d e ra , en tanto llegan a e jecu tarse  los v a rio s  actos de 
publicidad en que se desenvuelven .
E llo  in sp ira  la  en ap arien c ia  incongruente disposi­
ciôn que contiene el a rticu lo  32 que p re v é  que la  agencia  asiste  
ai cliente en sus re lac iones  con los m ed ios . N o  puede e ^ l i -  
c a rs e  fu e ra  de una ôptica que vea  la  colaboraciôn de la  age%i 
cia yendo m as alla de la  es tric ta  ejecuciôn de los actos p rév is  
tos . L o  normeü es que tan pronto un anunciante in ic ia  upa fue£  
te cam pana, rec ib a  la  solicitud de d iverses  medios que $e ofr<g 
cen como vehiculos de difusiôn. E l anunciante can a liza  toda su 
actuaciôn pubîic itaria  a través  de su ag en c ia .
D e  viene ésta en consecuencia su a s es o r o consul 
to r en la  m a te r ia , com o se puntô m as a r r ib a .
P o r  o tra  p a r te , yà  se sefialô en su m ém ento , la  
actividad pu b îic itaria  se subordina a la  que es p rin c ip a l del anua  
c ian te . P o r  lo m ism o, éste ap arec e  como dominus no sôlo en
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el æ ntîdo de se rlo  del m ensaje o de ias p ie za s , que es algo que 
se e je rc ita  en el momento de su aprobaciôn o del desistim ien- 
to bajo t i e r  tas condi c lon es , sino que ese c a rà c te r  se deja sen  
t ir  a  lo la rg o  de todos los momentos m ientras  subsiste la  re in  
ciôn . E l anunciante es dominus tanto durante la  instrum entaciôn  
del p royecto  como en su aprobaciôn com o, finalm ente, en la  e jn  
cuciôn de cada une de los actos , en q u e, en su caso , se trad n  
c e . D e  esta  m an era  la  exp erien c ia  m uestras  como influye y  d& 
e ide , en ocasiones, sobre  los mocleîos humanos que deben u ti-  
l iz a r s e , so b re  la  aprobaciôn o reprobaciôn  del m ensaje y  del 
plan o p ro g ra m a  de su difusiôn. D e  la  m ism a m an era  dqja sen  
t ir  su ultim a decision sobre  la  ejecuciôn de cada uno de los 
actos en p a rtic u la r*
N ad a  se diga de la  insp iraciôn  a que obedece el 
articu le  33 del E  statu to . D ejando p a ra  o tro  lu g ar m âs o p o r^  
no el com entario  de fondo, im porta  qui re te n e r  que la  norm a  
pretende d estacar el c a rà c te r  de dominus del anunciante no yà  
resp ecto  de la  actividad de la  agencia a  la  qua està ligado sino  
incluso en re lac ion  con los négocies que ésta concluye con los 
medios institucionales p a ra  la  ejecuciôn de la  public idad. E s  
un dominus negotii en sentido r ig u ro s o .
T o d o  ello  desborda ; como se a d v îe rte , e l m a rc o  de
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un contrato de o b ra , y  hace que el de publicidad se aproxim e  
a  o tras  categorias  p a ra  las que cuenta màs la  "activ idad" de las  
p a rtes  que el sim ple y  escueto resu ltado de su activ idad .
A h o ra  b ien , siendo las cosas a s i, p a re c e  d e s b o r-  
d a rs e  el m arco  de un contrato de o b ra . P o  rque si la  p re s ta -  
cion de la  agencia es u n ita ria , dificilmente puede ju g a r  papel 
alguno la  aprobaciôn del p royecto  p o r p a rte  del anunciante.
D e l a rticu lo  31 se deduce que la  instrum entaciôn  
del p royecto  està in obligatione. L a  agencia al e la b o ra rlo  in i­
c ia  el cumplimiento del con tra to . H1 consentimiento de las paj2 
tes no re c a e  sobre  el p royecto  en s i.  P erfecc io nado  el contra  
to de publicidad, p roduce todos sus efectos. P e ro  p a ra  que 
pueda h ab iarse  de perfecciôn  es m enester que las prestaciones  
estàn (bterm inadas o sean determ inables sin necesidad de nuevo  
convenio. L a  p rà c tic a  dem uestra  que en todos los casos el 
proyecto  se somete a  la  aprobaciôn del anunciante q u e , desde 
luego, puede re p ro b a rlo *  S ô lo  el p royecto  aprobado viene a 
e je c u ta rs e .
E s a  aprobaciôn no puede s e r  determ inaciôn de las  
prestac iones porque pugna con el m ism o concepto del contrato  
que contiene el a rticu lo  3 1 , T am p o co  puede es tim arse  como cpa  
diciôn suspensiva. P o rq u e  la  agencia al e la b o ra r  el p royecto
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in ic ia  la  ejecuciôn de un contrato que yà  em pezô a s u r t ir  sus 
efectos. A  no s e r  que se adm ita que la  obligacion de ej ecu ta r  
el p royecto  se entiende som etida a la  eondiciôn de que re s u i­
te ap ro b ad o . P e r o ,  aün a s i, entîendo que re s u lta r ia  apli cable  
el a rticu lo  1 .1 1 5  del Codigo civil y  que p o r su v irtu d  se  ann  
la r ia  esa  obligacion.
P uede argCîirse que la  reprobac iôn  del p royecto  
supone el cum plimiento de una eondiciôn re s u lo to ria , lo q u e , 
sin duda s a lv a rfa  el p r im e ro  de los obstàculos seR alados. P a  
r a  s a lv a r  el segundo, podrfa  în vo carse  el a rticu lo  1 , 5 9 8  del 
Codigo c iv il, en base a la  consideraciôn de que en publicidad  
existe un uso p o r el que se entiende que la  o b ra  ha de r e a l i -  
z a rs e  "a satisfacciôn del p ro p ie ta r io " . P e r o  ha de a d v e rtirs e  
que la  "o b ra "  en el contrato de publicidad no es eî p ro yecto  
sino ia  com unicacion.
In ten tar v e r  en la  rep ro b ac iô n  el cum plim iento de 
una eondiciôn re s o lu to ria , ap arté  que supondria  d e ja r  el con 
tra to  al a rb itr îo  de una de las p artes  ( c f r .  a r t ,  1 . 2 5 6  C e . ) ,  
im p ü caria  la  ex p rès  a aplicaciôn de lo dispuesto en el a rticu lo  
1 .1 1 5  del Codigo c iv il.
S in  em bargo  que el proyecto  se somete a  la  a p ro ­
baciôn del anunciante es p rà c tic a  que la  m ism a ley  reco noce
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de modo e x p re s o . Com o se deduce del a rticu le  33 del E s ta te  
to -  en cuyo contexte, como se v e rà  m as abejo , no puede te 
n e r  o tro  sentido la  expres ion  "cam pafta convenida".
A nte  esta s itiacion, no falta algun autor e x tra ry e ro  
que sostenga que existen dos contratos. U n o  de o b ra  que m ira  
a la  e laboracion  del p ro yec to . D e  com isiôn, o tro , que atiende  
a su ejecucion ( 1 6 ) .
L a  artific ios idad  de la  construccion pugna, en tre  
n o so tro s, no yà  solo con la  rea lid ad  s ino , lo que im po rta  màsÿ 
con el rég im en ju rfd ic o  positivo . N o  hay m às que un ünico con 
tra to  que se p erfecc io na p o r el consentim iento so b re  que la  
agencia instrum enta y  ejecute un p royecto  public itario  y  so b re  
la  contr aprestac iôn  que acred ita  f ren te  al anunciante.
E l in te rés  de la  agencia en el contrato se ré v é la  
en la  ejecuciôn del p ro y e c to . S i e îla  lo é lab o ra  es com o p resu  
puesto de la  e jecuciôn . P e ro  también es p o rtad o ra  de un legfti. 
mo in terés  a que se considéré  que la  instrum entaciôn de aquél 
es p arte  del cum plimiento de las obligactones que le  incum ben. 
L a  rea lizac iô n  de un p royecto  e s , p o r lo g e n e ra l, m uy c o s to -  
s a .
E l in te ré s  del anunciante en el contrato està tam ­
bién en la  obtenciôn de unos resultados p u b lic itario s . T a m b ié n
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p a ra  él el proyeoto  no es sino presupùssto del acto de com unt- 
cacion* P e ro  obviam enta p re te n d e ra  su b o rd in ar la  qiecuoioh - a  
la  aprobacion y  r e s e rv a rs e  el a rb itr ic  so b re  és ta , de la  que da  
p en d era  entonces la  satisfacciôn del in te rés  de la  agencia.
M e p a re c e  que no puede p e rd e rs e  de v ista  que 
el p royecto  es una "c re a c io n "  esp iritua l como emanado del es­
fu e rzo  "c re a tiv e "  de un équipé humane que apHca unas técnicas  
en las  que esta especia lizado . P e ro  sin em bargo no se tra ta  de 
una o b ra  a rtis tica  en la  que p rim ord ia lm ente  juega la  lib re  tn^ 
p irac io n  del c re a d o r , que se  mide p o r ju ic ios de v a lo r  es té ti- 
co . P resc ind iend o  de que tam bién el m érite  artfsticc pueda s e r  
enju ic iado, al menos en algunas de las p iezas del p ro yec to , c's, 
vü: cuanic i'.l es una o b ra  téc iJc r*., T am b ién  lo e s , p o r ejein  
p lo , el dictam en de un abogado, p e ro  ensegüida se ad v iè rte  una 
d iferen c ia  que no es solo de m atiz . E n  p r im e r  lu g a r , po rq ue  
aquel proyecto  ncrm alm ente  e n tra fta ra  eîementos susceptibles de 
s o p o rta r un ju ic io  estético . P e r o  ad em as, p o r la  idea de "su b o r  
dînacion" c a ra c te ris tic a  de la  actividad p u b îic itaria . E l P royepto  
no puede s e r ,  si se p erm îte  la  ex p res io n , una ru ed a  loca en el 
conjunto de la  accion p rin c ip a l del anunciante p a ra  el m ercad o . 
P o r  el contra iio  , ha de in te g ra rs e  plenam ante en e lla . Y  el dg 
minus de esa  accion global es tam bién dominus de la  pub lic ita - 
P îa *
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C onsiguientem ente, cuando el anundi$nte contrata  
con la  agenc ia , a  la  que acudè en vistas de las especwUes cqg 
diciones técnicas de su organ izacion ,consion te  en que é lab o ré  
y  ejecute un p ro yec to , p e ro  no puede re n u n c ia r con ello  a su 
e s te ra  de decision so b re  su p ro p ia  activ idad . N o  puede im pônér 
sele  que re a lic e  las com unicaciones de un m ensaje que él no 
q u ie re  d ir ig ir .  P e ro  tampoco su a rb itr îo  puede f r u s tra r  el inte 
ré s  de la  ag en c ia .
L a  arm onizacion  de estos opuestos y  legitim os in 
te re s e s  se consigue aproxtm ando el contrato a las fig uras  que 
el O rdenam iento b rin da  como cauce a las re laciones de colabg  
r  aci on •
Son tales porque se establecen en tre  p a rte s  igua  
les e independientes p e ro  a la  v e z  porque la  actividad de una 
de ellas se subordina a ie  de la  o tra . P é n é tra  asi la  idea de 
que quien re a îiz a  la  actividad subordinada puede y  debe r e c i -  
b îr  înstrucciones de la  o tra  p a r te .
L a  elaboracion del p ro yec to , la  definitiva " r e a li -  
zacion" de la  cam pafla en las p iezas  y  eîem entos que hacen rg  
producible el m ensaje , e incluso su com unicacion final se som e  
ten a las instrucciones que la  agencia re c ib e  del anunciante.
E l contrato  existe y  es p e rfe c to , la  agencia in ic ia
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su ejecuciôn con la  instrum entaciôn del p ro y e c to , p e ro  en el 
cum plim iento debe s eg u ir las instrucciones del dom inus, ésto  
e s , del anunciante. Q ue no o p e ra n , desde luego, ni como de­
term inaciôn  de la  p restac iôn  ni como condiciones suspensives  
o reso lu to rias  •
Sôlo  p o r este cam ino puede lle g a r a s a lv a rs e  el 
in te rés  del anunciante a no v e rs e  p rivado  de la  decisiôn en m a  
te r ia  que afecta al m anejo de sus negocios, y  el in te rés  de la  
agencia en cuanto queda garantizado  p o r un cumplimiento con­
tractual que tendera  al menos a d e ja rle  indemne de los gastos  
que se le  c r ig in a re n ,
A s i entend!da la  dinam ica luncional un ita ria  del 
contrato de publicidad, me p a re c e  que lo ce menos es y a  integ  
ta r ,  m ediante a b s tracc io n es , reco n d u c ir su n a tu ra leza  i r r e v o -  
cablem ente a al^uha de las fig u ras  trad ic io n a les . N o  c re o  que 
re p  o r ta ra  ninguna utilidad, p e ro  adem as me a trevo  a so sten er
que el intento re s u lta ria  im posib le . _____
E s  muy d ific il, en efecto , en este orden de cosas  
d e ja r  de p e n s a r inm ediatam ente en el contrato de m andate o 
comisiôn com o fig u ra  parad igm ética  de las re lac iones de ges -
bon.
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P o rq u e  lo  que no piiede dudarse  es que no se  
ta de un contrato de a g e n d a , a  p e s a r de la  denom inadôn que 
se dan les entes que în te rv ien e n . A p a rté  de que s e rv iH a  de pQ 
oo em p efiarse  en m antener la  ca lificad o n  habida cuenta la  ausen  
d a  de la  fig u ra  en el O rdenam iento  p a tr ie , tal como se confign 
r a  en el D e re c h o  continental europeo y  p o r la  doctrina espafto 
la  y  no espafio la , résu lta  im posible e q u ip a ra r al contrato  de agen  
cia  el de public idad . ( 1 7 ) ,
S u  tipificacion legal no supone en mode alguno que 
el D e re c h o  €spaf&ol se haya ocupado p o r v e z  p r im e ra  del contra  
to de a g e n d a .
Q ue el anunciante p e rs ig a  a  trav é s  del contrato  
la  obtencion de un resu ltado  no es algo q u e , en p r in d p io , r é ­
pugné a c o n s id e ra rlo  como de com isiôn. E l P r d e s o r  G A R R I­
G U E S  no duda en sostener que " la  finalidad econom ica p e rs e  
guida por e! com itente" "es la  consum acion . o * de la  ope ra d o n  
encarg ad a" ( 1 8 ) .  A l  contrato de comision no le es ej^no en 
modo alguno el resu ltado  que se a lcan ce . Y  se estim a que el 
prem io  al com isionista solo se debe cuando aquél se obtuvo. Y  
aunque este se e x p re s e  como opinion ante el s ile n d o  del C o d i-  
go de c o m erc io , e l argum ente  y  la  autoridad de quién lo fo rm ^  
la  me p a re c e  su fid en te  ( 1 9 ) .
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U n  obstaculô m a yo r c re o  e n c o n tra r en lo re la tivo  
a la  oblige d o n  de in stru m en ter el p ro yec to , P o rq u e  si el m anda  
to se c a ra c te r iz a , como fig u ra  d ive rs e  de los contratos de sej^ 
v ic io s , en v îrtu d  de la  re lac iôn  tria n g u la r que im piica ( 2 0 ) ,  aqua  
lia  obligaciôn es ta ra  en funcion de la  auténtîca del mandato que 
es la  actuacion fren te  a te rc e ro s . E l p royecto  s é ria  algo m e ra  
m ente p re p a ra to rîo  de la  operacion  encom endada p o r el anunciajQ 
te . S in  em bargo tiene en si m ism o una g ra n  im portancia  y  es  
la  calidad de los proyectos de la  a g e n d a  lo que déterm ina  al 
ar un dante  a c o n trà t6 r . C ie rto  que son presupuestos de la  comü  
nicacion y  que en ningün precep to  legal se encuentra base p a ra  
n e g a r que la  p re p a ra c ié n  de los encargos de! m andatario  o co­
m isionista no puedan s e r  de una g ran  im portancia  técnica o ecg  
nom ica. A I c o n tra H o , la  am pli tu d con que el Codigo civildefine  
el m andato, que nô es desmeritlda p o r el Codigo de co m e rc io , 
perm iten en genera l ë'fi m andata r io  o com isionista re c ib ir  enca^  
gos de cperac iones de muy d iv e rs e  m dole y  n a tu ra le za . P o r  lo  
dem âs, la  com plejidad c rec ien te  de la  vida m oderna y  su m a r ­
cha #  o r  los caminos de una p ro g re s iv a  tecnificacion hacen n^ 
c e sa rio  que el D e re c h o  se in te rp rè te  de modo que b rin d e  eau 
ces suficientes y  s u p erad o res  de viejas estam pas trad ic io n a le s .
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L a s  dilicultades p a ra  una ccdificacidri u n ita ria  e 
ir re v o c a b le  vienen desde btros angulos. N o  6e ccm padece con 
el concepto de la  com ision la  p rac tica  de que las ag e n d a s  peri 
ciban retinbuciones de p arte  de los medios • T a  mpoco es conci_ 
liab le  la  p ra c tice  consistente en c o n tra ta r con los m edios a trà  
vés  de una agencia de distd?ibuciôn• P e r o ,  sobre  todo, no 
puede o lv id arse  que el p royecto  public itario  no tiene p o r que 
ejecu ta rs e  solo m edian te contrato de difusion o ta rifa  concerta  
dos con los medios institucionales, S i cuando esto o c u rre  la  
no rm a del a rticu lo  33 del Estatute  a c la ra  suficientem ente que 
la  agencia actua p o r cuenta del an u n d an te , no puede de d r  se  
lo mismo en los casos en que el acte de publicidad se prod uz  
ca en o tras  fo rm a s .
P o r  lo tan to c re o  que résu lta  es téril cualqü ier  
intento de com pre n d e r  el contrato de publicidad Sea en la  ca  
tegorra de los de obra, sea en la  de la comisiôn,.
S e  tra ta  de un contrato  Cuyo reg im en legal combj[^ 
na prestaciones que se adscrîben  m as o m enos facilm ente a una 
u o tra  de esas f ig u ra s . P o rq u e  no supone sino el m a rc o  ju r i -  
dico de una re lac iôn  de colaboraciôn en tre  anunciantes y  ager^ 
cia  p o r v irtu d  del cual esta pone al s e rv i cio de las necesidades  
p u b lid ta rias  de aquél su p ro p ia  organizacion  e s p e d a liza d a . S e
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u tiliz a râ  unas veces  como p re s tad o ra  de unos autenticos seryj^  
cios en sentido técn ico , o tras  p a ra  la obtencion de un re su lt^  
do que p re v a le c e  so b re  la  activ idad , y  que puede a lc a n za rs e  
actuando como com isionista o sin ac tu ar como ta l. L o  m as s e -  
g u ro  s e ra  que se combînen en el caso concrete  todas estas  
p res tac io n es , E n  mi opinion, la  ley  ha recogido las n o rm as que  
se han reputado indispensables a la  protecciôn de los especifL  
COS intez eses  que pueden m anifestarse en la  re lac iôn  publicité  
r ia .  P e r o  no agota el rég im en ju rid ic o  de la  m ism a po rq ue el 
contenido concret© de coda contrato puede s e r  muy d iv e rs q .
Y  en ultimo térm irio las norm as que deban tr^ e £  
se p a ra  in te g ra r  el rég im en estatutario  habr^an de s e r  en çada  
caso las m as adecuadas después de una eu: dados a ponderaciôn  
de los in te re s e s , sin dem asiadas preocùpaciones conceptuc^is 
tas ni dogm atism es c e rra d o s . P o r  lo m ism o la  in terp re tac iô n  
de los a rticu les  que el E  statu to dedica a la  disciplina del con 
trato  de publicidad, c re o  que debe b a s a rs e  buscando s o b re  to 
do el modo de que p ro d u zca  su m ayo r eficacia  el contrato  con 
absolute resp eto  a la  rec ip ro c id a d  y  equivalencia de las  prestj^  
c lo n es .
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V I  -  C O N T E N ID O  D E L  C C N T R A T C  D E  P U B L IC ID A D
A )  O b liqacione» de la  ao en c ia . -
L a  agencia debe al anunciante una prestaciôn  uni. 
ca : la  com unicaciôn p u b lic ita ria .
P e ro  esta prestac iôn  com porta el cumplîmiento de 
unas obligaciones cuyo coixjunto la  determ irian . 
a ) O bliqaciôn de in stru m en ter el p royecto  p u b lic ita rio . -  S e  ha 
repetido; incluso con exceso , que cuando un anunciante r e c u r r e  
a la  agencia de publicidad lo hace en atenciôn a sus condipiones 
de exporta  en las técnicas pub lic itarias  que comp r  en de n las de 
persuasîôn  de mas as y  las de aprovecham iento  de fo rm as y  me 
dios de penetrac iôn .
N o  es cüestiôn de re p e tirs e  indicëndo ah o ra  como 
el p royecto  supone un p ro ceso  com plejo que influye d iverses  as 
pectos în terdepend ientes . B aste  ccri s e h a ia r que en la  actualidad  
-  y  es a lo que tienden los "pub lic itarios" y  reconoce el m ismo  
E  statute -  al menos en la  te o r ia , esta m uy lejos aquel p roceso  del 
hallazgo de una idea fe liz . S e  tra ta  de un es fu erzo  "c rea tivo "  
humano que exige también la  disposiciôn de unos m edios m ate ria  
le s . P o r  e llo  jsutam ente la  ley  se preocupa de e x ig ir  una "o rg a  
nizaciôn adecuada" y  no duda en c a lific a r a las a g en d a s  de em prg
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s a s .
D o s  puntos m e p arecen  de la  m ayo r sîgnificacién  
en este o rd en  de c o s a s . E n  p r im e r  lu g a r , el p royecto  es el 
resu ltado de unos s e rv i cios p ro fe s ic n a le s . P e rte n e c e  p o r descpa  
tado al am bito de las creac io nes  in m a te ria le s . Y  aunque el p ro  
yecto en si no es una o b ra  artfs tica  en algunos de sus elem en  
tos es importance el ju ic io  estético que puedan m e re c e r . N o  pua  
den m e re c e rlo  las p iezas  que contengan el estudio so b re  la  va  
lo rac ion  y  estra teg ia  de los m edios cuya seleccion se justîfica o 
el presupuesto  concrete  de la  in ve rs io n . S i pueden m e re c e rlo  las  
p iezas  que como corpus m echanicum  in co rp o ran  los m ensg jes .
R e  specto de estas * pues , cabe distinguir lo que es 
un aspecto de ideaciôh de lo que es su " re a liz a c iô n " . E s  esta  
dltim a en concre te  la  que puede so p o rta r un ju ic io  de v a lo r  desde 
los c r ite r io s  de la  estética . P e r o  sobre  la  ideaciôn en si y  sobre  
aquellas o tras  p ieza s , no cabe m as ju ic io  que el p e r ic ia l, p o r ­
que se supone p o r défi ni ci on que la  concepcion del m enseje es 
fru to  de la  aplicaciôn de unas técn icas , estim adas en su calidad  
a p r io r i p o r el anunciante a su prop io  r ie s g o .
P o r  o tro  lado , la  subordinacion de la  publicidad a 
la  a c ti\id a d  prin c ipa l del «munciante com porta que la  agencia re&
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l iz a  no cu a lq u ier p ro yec to  publicitaH o sino en concreto  el que 
b?âta de fa v o re c e r  la  contrataoiôn del producto o s e rv i cio que el 
anunciante d esea . P a r a  lo cual es im presctndib le  a tender a la  fj. 
n alidad global que este pers igue y  m ultiples c ircunstancias  ém ana  
das de su pooicion en el m e r c a ^ ,  la  corqpetencia, cualidades  
in trm secas  de los productps o s e rv ic io s , e t c . .  T o d o  ello  solo 
puede e x tra rs e  de una es tre ch a  vinculaciôn en tre  agencia y  anun 
ci ante y  de la  tran s p a re n c ia  p a ra  aguéHa de las c ircunstancias  
de e s te . P o r  lo m ism o, es lôgico que la  agencia tenga que dis 
p o n er de una in iorm aciôn indispensable que solo el anunciante  
puede s u m in is tra r le .
E s ta  es la  ra zô n  a  que responds el a rticu lo  34
-
del E  statu to q u e, a p e s a r  de su rep ro b ab le  diccion li te ra l, no 
im pone al anunciante obligaciôn alguna eh sentido técnico sino  
solo lo que puedq denom inarse un "d eb er del a c re e d o r"  • C ie rto  
que el cliente es el p r im e r  in teresado  en que la  agencia cono z- 
ca a fonde su actividad p rin c ip a l, el contenido de esta y  sus p ro  
pôsitos, p e ro  no se le  puede im poner como obligaciôn que d e s -  
c u b ra  lo que no quiere^ ni tendrfa adem as ningun sentido en la  
dinam ica funcional del con tra to , puesto que la  agencia sôlo se 
olbiga al resu ltado pub lic itario  p e ro  no responde "del rendim iento  
de la  eficacia" ( c f r ,  a r t .  37  E . P . ) .
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E l articu lo  34 v ie n e , a mi ju ic io , a re s a lta r  que  
el p ro yec to  no es objeto del contrato de publicidad, en el æ n ^  
do de que so b re  él no re c a e  el consentim iento de las p a r te s .
E l  p royecto  se é lab o ra  p o r v irtu d  de un contrato y â  p e rfec to , 
concluido p o r el anunciante en v ista  de las c ircunstancias  y  c^  
pacitacîôn técnica de la  agencia que selecciona a  su exc lus ive  
r ie s g o .
L a  agencia lo é la b o ra  aplicarldo sus técnicas a la  
re a lid a d  que le  sum in istra  el anunciante. Y  su resu ltado s e ra  
une de los posibles proyectos que hubieran podido e la b o ra rs e .  
E l abanico de posibilidades en el aspecto técnico esta en (u n -  
ci on de la  capacitaciôn de la  agencia . Cuanto m ayo r s s a  esta  
m e n e r s e ra  aquél. E n  el aspecto estético , en la  m edida que 
c a b e , se com prende que el num éro  de opciones es ilim itado.
P ues bien la  agencia cumple su obligaciôn apiicajQ 
do toda su técnica con diligencia profesicnal a la  re a lid ad  que  
el anunciante le su m in is tra . E l v a lo r  estético es algo q u e , p ro  
defin iciôn, queda al m argen  de cua iqu ier pronunciam iento .
L o  que hasta aqui se ha expuesto s e ra  util a 
efectos del exam en que se cons id éra  im prescind ib le  de la  d e te r  
m inaciôn y de la  licitud de la  obligaciôn de la  ag en c ia .
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a ) A n te  todo hay que ten er en cuenta que la  prestaciôn  de la  
agencia en el contrato de publicidad no se agota en la  e laboraciôn  
del p royecto  sino en su e jecucîôn . P e ro  puesto que aquél es el 
antecedente de esta no résu lta  im pertinenete p lan tearse  aqui la  
cüestiôn de si el contrato  tiene o nô su prestac iôn  d eterm inada. 
P ro b le m s  q u e, como se a d v ie rte , es de vida o mue rte  p a ra  el 
contrato m ism o.
E s  axiom atico que si la  instrum entaciôn del p ro yec  
to esta en el contenido del c o n tra ro  es que éste y a  existe y  que 
p o r lo tanto tiene las prestaciones determ inadas o determ inables  
sin necesidad de nuevo convenio. C iertam ente  p a ra  que ésto sea  
asf hace (alta que se contengan en el contrato unas re (e re n c ia s  
indispensables que determ inen o hagan determ inable la  p re s ta ­
c iô n .
L a  re (e re n c ia  en cuanto a  la  especie ( c ( r .  a r t .
1 . 2 7 3  C . c )  no puede dudarse que ex is ta . E l encarg o  que re c L  
be y  asum e la  agencia es el de re a liz a r  una actividad de comu­
nicaciôn p u b lic ita ria , que p o r su n a tu ra leza  h ab ré  re q u e rid o  que 
se haya sefialado el tipo concreto  de producto o s e rv ic io  que 
s e ra  el contenido de los m en sa jes . E n  los tratos p re iim in a re s  
se habran ' sefialado también los propôsitos del anunciante, las dL  
(icultades que qu iere  co m b atir, e t c . . S in  contar los casos en que
 ^ 855 -
s e  habran pasadô iftStruçciones con cretas a la agencia so b re  
tipo de publicidad que s e  quiere rea liza r , argum entes que quie 
ren  utilizarSe, m edios que en concreto  deben in clu trse, "espa  
c io s " que s e  esttmcm d e se a b le s , y ,  en fin, so b re  una amplisima 
variedad de m aterias que sé r ia  im posible e  inutil tratar de agg  
ta r . g
P e r o  estas instrucciones m e p a re ce  que no son 
im prescin  dibles p a ra  po der s o s te n e r, incluso cundo f al te n , q u e, 
en cuanto la  esp ecie , la  p restaciôn  esta determ inada. P o rq u e  
lo que im porta  a esos efectos es que se conozca que se tra ta  
de com unicaciones al publico p rom  otoras de la  actividad p rin cL  
pal del anunciante. E l m odo, la  fo rm a , el contenido, el tiempo 
de esas com unicaciones es algo que incum bg a la  agencia justa  
m ente p o r v irtud  del contra to , porque es algo que se deja al 
oui dado de la  técnica p u b lic ita ria . S e  plasm  a ra  en el p ro yec to .
E s  p re c is o  adem as que la  determ inaciôn o de term i. 
nabilidad a lcance a la  cantidad ( c f r .  a r t .  1273 C . c . ) .  L a  eues 
tiôn ah o ra  no es tan fa c il. N o  hay du das si se ha sefialado una 
c ifra  global de in ve rs io n , porque su re p a rto  en tre  m edios d ive r  
SOS también pertenece  al cuidado de la  técnica p u b lic ita ria , y  
s e ra  una p ieza  mas del p ro y e c to . L o  m ism o, y  con m as ra z ô n .
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o c u r re  si y a  el anunciante ha dado instrucciones concretas sg  
b re  como en concreto desea re p a r t ir  su presupuesto g lobal.
E n  este punto, en la  p rac tioa  suele s e r  fre c u en te , 
o al menos puede o c u r r ir ,  que se deje también al cuidado de 
la  agencia s e h a ia r una c ifra  que se estim a adecuada a las ng 
cesidades public itarias  del anunciante, p e rd  sin que éste renun  
cie a p ro n u n c iarse  definitivcunente sobre  e lla . N o  hay que d e -  
c ir  que esta  incom prensib le  p ra c tic e  se encuentra  en los casos  
de los nuevos anun ci antes o de los modestos p a ra  los que la  
publicidad es algo que debe s o p o rta rs e  como un m al inevitable  
aunque no saben m uy bien p o r q u é . C oncibiéndola asf no es 
de e x tra fia r  que se desconozca la  incidencia de las acciones  
public itarias  en los costes un itarios  y  que se vea  en e lla  un g as 
to g en era l mas^ ihd iscrlm inadam ente .
P e rô  sea  ésta la  causa o cua iqu ier o tra , m e p a rg  
ce que en ese caso no puede h ab ïarse  de determ inaciôn , ni en 
consecuencia de existencia del contrato de publicidad.
Y  lo que es m as ni s iq u ie ra  p o d ra  h ab la rs e  de 
que exista  un posible p reco n tra to  puesto que p a ra  su existençia  
es igualm ente n ecesario  que no venga exigido nuevo acu erd o  
u lte r io r  so b re  la  determ inaciôn de los elem entos que s e rà n  objg  
to del contrato  defin itivo.
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E llo  no q u iere  d e c ir  que no haya podido as tab le - 
c e rs e  una re lac ion  en tre  anunciante y  agencia que deba re g u -  
la rs e  p o r los posibles pactos y  condiciones que hubieren  conve  
nido . L o  que se a firm a  es que no existe ni un contrato de pu 
blicidad ni un contrato p re p a ra to r io . Tam poco se p o d rà  integ  
ta r  re co n d u c ir sin m as al m arco  del contrato "de o b ra  o c re g  
cion" puesto que la  in de te r  m inaciôn de la  prestaciôn que se  
pensaba contenido de un contrato no puede o p e ra r  el m ilag ro  
de que se a lté ré  la  voluntad de las p artes  p a ra  c o n s id e ra rlas  
ligadas p o r un contrato que ni p re v ie ro n  ni q u is ie ro n . D e  exis  
t ir  algun convenio en tre  ellas se tra ta r  a de un contrato atfpico 
que se ré g ira  p o r su propio  te n o r . D e  no ex îs tir  convenio aL  
guno, s ie m p re  s e ra  posible re co n d u c ir el supuesto al cauce  
de los tratos p re iim in a re s  qu e, presid idos p o r el p rin c ip io  de 
buena le , dan lu g ar a la  responsabilidad p re c o n tra c tu a l, en don 
de las agencias pueden e n co n tra r refugio  a su légitim e in te re s , 
y  les anunciantes al suyo de no v e rs e  sorprend idos con un p rg  
yecto p o r el que se le reclam en gastos abusives .
E n  intima conexiôn con este tem a, p o r lo que aun  
que también m ire  al aspecto de la  ejecucîôn no es im pertinente  
a h o ra , se encuentra  el supuesto de que el contrato se subordL
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ne a la  p re v ia  aprobacîén  del p ro y e c to , fiada a! a rb itr io  del 
anunciante,
S e  ha sefialado m as a r r ib a  que existe un evideji 
te in terés  de éste en conocer y  d ec id ir so b re  la  actividad pq_ 
b lic ita ria  que p a ra  él instrum enta la  agencia* E s  to m e p a re ce  
algo incuestionable, L a  p rac tica  asf lo evidencia adem as, y  
la  p rop ia  ley  lo reco ge  ( c f r .  a r t .  33 E . P . ) ,
A h o ra  b ien , una cosa es que el anunciante deba  
a p ro b a r el p royecto  y  o tra  que la  eficacia  o la  ex istencia  mis 
m a del contrato se hagan depend er de esa aprobac iô n .
N o  hay que d e c ir  que cabe también que el anuncian  
te in troduzca a lterac iones eh el p ro ye c to .
L o s  motivos re a le s  p o r los que el p ro yecto  puede  
re p ro b a rs e  son va riad fs im o s . P e r o  me p a re c e  que desde un 
punto de Vlsta ju rfd ico  laS consecuencias han de m e d irs e  de m g  
do d ivers  o segun se esté en uno de los dos siguientes supuestos; 
D e  un lad o , e l caso en que el cliente dio instrucciones a  la  
agencia o re ca y o  la  aprobaciôn so b re  un anteproyecto  en el mg  
mento de la  conclusiôn del contrato  o p o s te rio rm e n te . D e  o tro , 
el caso en que no o c u rr iô  asf .
S i el anunciante no concretô  sus instrucciones o
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nô se tuvo en cuenta anteproyecto  alguno, es évidente que se  
dejô el proyecto  a la  in ic iativa de la  ag en c ia , confiando en su 
capacidad técnica e s p ec ia liza d a . nto en este caso como en 
aquél en que el p ro yec to  se ajuste a las instrucciones o al ag  
tep ro yecto , la  agenc ia , al e la b o ra r lo , ha in iciado el cum plim ieg  
to de su p res tac iô n . L a  aprobaciôn  a que se somete no ju e -  
ga ningün papel resp ecto  a la  ex istencia  del co n tra to . L a  re p rg  
baciôn posible no puede e s tim arse  ni como condiciôn suspensL  
va  ni re s o lu to ria , a tenor de lo dispuesto en el a rticu lo  1 .1 1 5  
del Côdigo c iv il. S in  e m b a rg o , el cliente p o d ra  re p ro b a r lo , y  
de hace r io , el p royecto  no debe ejecu ta r  s e . P a r a  esta exigeg  
cia  de la  rea lid ad  la  técnica ju r id ic a  b rîn d a , a mi ju ic io , el e2S 
pediente de la  revo caciô n* S i el anunciante re p ru e b a  el p ro ­
yecto o c u rre  que es como si re v o c a ra  el en carg o  conferîdo a 
la  agencia . E llo  no supone d e ja r  e l cum plim iento del contrato  
aî a rb itr io  de una de ias p a r te s , sino que p o r  tra ta rs e  de una 
re lac iôn  de colaboraciôn y  de gestion de un s e c to r de actividad  
conexa a la  que él e je rc e , es dominus de aquélla y puede en  
todo momento re v o c a r  el en carg o  co n fe rid o . C a  b e , p o r analg  
gia a p lica r e l c r i te r io  contenido en el a rticu lo  279 del Côdigo  
de co m erc io .
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P e r o  la  revocacion  no supone sin em bargo que 
no haya de es tim arse  el in te re s  de la  ag en c ia . H a b ra  re a li.
zado unos gastos de los que al m enos d eb era  q u ed ar indem ne. 
Y  p a re c e  aplicable también p o r analogfa lo que dispone el 
articu lo  278 del Codigo de c o m e rc io . C la ro  es que s e g u ra -  
mente se p lan teara  el prob lem  a de la  c^orturiidad de esos 
gastos y de su cüantia . S i el asunto no estaba p rev is to  en tre  
las instrucciones que el anunciante dio o en el caso de que 
éstas no e x is tie ra n , me p a re c e  que la  cuestîon d e b era  que­
d a r  al a rb itr io  de los T r ib u n a le s , p e ro  teniendo en cuenta 
lo dispuesto en el p a rra fo  segundo del a rticu lo  255 del C ô ­
digo de C o m e rc io .
O tra  cosa muy distinta es que el p royecto  elg  
borado p o r la  agencia no se ajuste al anteproyecto o a las
instrucciones rec ib id as  del anunciante. L a  rep ro b ac iô n  ahora  
s e ra  consecuencia, de que la  agencia ha in iciado un cum pli­
m iento defectuoso. E n  este caso puede o c u r r ir  que el anun­
ciante insista en que se re a li ce el p royecto  o puede re v o c a r  
el e n c a rg o . Tam b ién  a h o ra , desde luego, el expediente mas 
adecuado es el de la  re v o ca c iô n . N o  cabe h ab la r de una re  
soiuciôn del contrato  sinalagm atico porque no se tra ta  aqu: de
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un incumpHmiento de la  p restac iô n  de la  ag en c ia . P e r o  no pue 
de du darse  que a ésta le  a lcanza  analôgicam ente la  responsable  
lidad que phevé el a rticu lo  256 del Côdigo de c o m erc io . L a  16 
gica dicta que en este supuesto no pueda h ab la rs e  de un d e rg  
cho de la  ëgencia a quedar indem ne del m andato rec ib îd o  p o r­
que p a re c e  que éste s é r ia  el p r im e r  daho que al anunciante 
se c a u s a ria .
1 n depend! entem ente, e l anunciante puede in tro d u c ir  
m odificaciones en el p ro y e c to . E s  évidente que en los dos p H  
m eros casos propuestos no existe dificultad. L a  agencia a c e p -  
ta ra  in tro d u c irlas  como consecuencia de nuevas instrucciones  
p ero  no p e rd e ra  su derecho a qu ed ar indem ne de los gastps 
ocasionados p o r el p royecto  y  p o r estas m ism as m odificaciones.
E n  el caso de que la  agencia no se h u b ie ra  atenL  
do a las in stru cc io n es, las m odificaciones pueden co n s is tir preci_  
sarnente en réajustés  del p royecto  que tra ten  de conform a rlo  a 
lo p rev is to  y ordenado po r  el anunciante. S i con esas modifica  
ci ones ilega efectivam ente a re a li z a rs e  e l p ro yecto  definitivo es 
obvio que nô en lo que exced a , p e ro  si en lo  p ertin en te , la  ageg  
cia se h a b ra  situado en analoga posiciôn a  la  que se contem pla  
en los supuestos a n te r io re s .
-  862  -
A unque no ha p arec îd o  ocîoso detenerse  en esta  
consideracion  del p rob iem a de modo tan g e n e ra l, sin em bargo  
en la  rea lid ad  s e ra  m uy diffcil que se produzcan  los hechos 
del modo expuesto. A dem as el p royecto  en ese sentido globg 
liza d o r acaso  e x is tirà  en el momento de a rra n q u e  de la  acciôn  
p u b lic itaria  o cuando sôlo se p re v e a  un sôlo acto. P e ro  lo 
m as frecu en te  s e ra  que aquélla se desenvuelva p o r una s e rie  
de actoz de dis tinta condiciôn. D e s d e  luego, lo dicho con ca  
r a c te r  g e n era l p a ra  el p royecto  vale  p a ra  los casos en que se  
tra te  de la  instrum entaciôn de cada p ieza  indispensable p a ra  
la  reproducciôn  y  p o r lo tanto p a ra  que se p rod uzca  el acto de 
publicidad* P e ro  hay que te n e r en cuenta también que la  acciôn  
puede suponer una duradiôn e n .e l tiem po, y  que en c ie rtos  ca  
SOS la  renovaciôn del "m a te ria l"  public itario  durante el d e s a rrg  
llo  ve n d ra  exigida p o r la  m ism a técnica p u b lic ita ria . B as ta  con 
p e n s a r en el hastio y  hasta la  avers iô n  que produce la  re p e ti-  
ciôn exces iva  de los spots que se pasan p o r televisiôn una y  
m il v e c e s . P u es  b ien , es indudable que esa  renovaciôn del mg^ 
te r ia l puede h ab erse  dejado al a rb itr io  de la  agencia o no h a -  
b e rs e  dispuesto a s :. E n  el p r im e r  caso se e s ta ra  en supuesto 
que p erm ite  aplicaciôn analôgica del a rticu le  255 p a rra fo  segug  
do del Côdigo de c o m e rc io , en cuanto a la  in ic iativa de la  re n g
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vacîôn  p e ro  no desde luego en cuanto la  exigencîa de que el 
nuevo m ateria l sea sometido a  la  aprobaciôn del anunciante . 
C la ro  es que si este no lo a p ro b a r e se e s ta ra  en un caso sg  
m ejante respecto  a  la  Satisfacciôn p o r los gastos al que se cog 
templô m as a r r ib a  en re lac iôn  con el p royecto  rea lizad o  sin 
in s tru c c io n es .
E n  el caso de que no se hu b iere  p rev is to  la  in i. 
ciativa de la  agencia esta d eb era  consulter previam ente  la  r e ­
novaciôn, p o r analogia con lo que establece el p â rra fo  p r im e ro  
del a rticu lo  255 del Côdigo de c o m e rc io , Y  es c la ro  que re s ­
pecto a la  satisfacciôn de loS gastos d eb era  es ta rse  a lo que 
se  dijo antes en los supuestos de existencia de in strucc io nes, 
segun la  agencia se a tu v ie ra  o nô a e lla s .
Com o se ad v ierte  todos estos supuestos son algo 
m uy d ive rs o  de que la  aprobaciôn de la  cam paha constituya el 
punto de p a rti da de la  re lac iôn  co n tra c tu a l. En tal caso no cabe  
duda de que el contrato se perfecc îo na  sôlo a p a r t ir  del momeja 
to de la  aprobaciôn . N o  existe contrato alguno antes. N i si quie 
r a  puede d e c irs e  que ex ista  un contrato p re lim in a r o p ré p a ra  
to r io , puesto que se d e ja r ia  su cum plim iento, que es la  conclu-  
siôn del contrato defin itivo, al a rb itr io  de una de las p artes  .
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T am p o co  puede ad m itirse , como se razo n o  m âs a r r ib a  p a ra  
el supuesto de îndeterm inacion de las p res tac io n es , que exista  
un contrato de o b ra  o creac iô n  p u b lic ita ria .
A h o ra  bien lo que no puede dudarse es que se  
h a b ra  in iciado un îte r  négocia i. P o r  lo que es p rec iso  también  
ah o ra  d istinguir dos supuestos. L a  in ic iativa de e n c a rg a r  un 
proyecto  cuya aprobaciôn a rb it ra r ia  p o r el anunciante sea  base  
del consentimiento con tractua l, puede p ro v e n ir  del anunciante  
m ism o. Y  ten d ra  unas consecuencias d ive rse s  de las del caso  
en que la  in iciativa de p re s en tarlo  p a rta  de la  agencia .
E n  el p r im e r  caso , se tra ta ra  de una învitaciôn pg  
r a  o fre c e r  que fo rm ula  el anunciante a la  agencia . E n  el se -  
gundo puede consistir en una sim ple invita tio o bien en una -  
auténtica propuesta u o ferta  con tractua l.
E n  am bos, es évidente que d eb era  ju g a r  un |m po£  
tante papel el princip io  de la  buena fé .
S i es el anunciante quién invita a la  ag encia , ésta  
podra im poner determ inadas condiciones p a ra  resp o n d er a la  ig  
vitaciôn con su o ferta  que lôgicam ente co n s is tîrâ  en un p royecto  
p u b lic itario . P o d ra  desde luego s e h a ia r una c ifra  que ré m u n é ré  
su proyecto  aun en el supuesto de que sea  re c h a za d o . S o b re  
tal rem u nerac iô n  d e b e ra  re c a e r  el consentim iento del anunciante.
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£1 p rin c ip io  cb la  buena fé im ped ira  que no habiéndose pactado  
nada s o b re  el p a r tic u la r , la  agencia pueda s o rp re n d e r al anug 
ciante con un costosfsim o proyecto  que preten<tiera e n co n tra r  
rem u n erac iô n  •
E s to  es justam ente lo que dispone el a rticu lo  39 
del E  statu to en su p â rra fo  p r im e ro . E n  la  ponderaciôn de ig  
te r  e s e s , la  îey  se inclina a fa v o r del que es p o rtad o r e l anug 
ciante sin duda p o r es tim ar que es la  p a rte  menos proteg ida  
f ren te  a la  prepotencîa  que la capacidad profesional otorga a  
la  ag en c ia . P o r  eso se resu elve  p o r e x ig ir  un pacto e x p re s o , 
considerando sin duda que mediante esta posibilidad queda tam­
bién suficientem ente tutelado el in te rés  de la  agencia.
P e r o  el p rop io  a rticu lo  39 en su p â rra fo  segundo  
in v ie rte  el c r ite r io  p a ra  el caSo que la  învitaciôn del anunciante  
se haya d irig ido  a v a r ia s  ag en c ias , m ediante un "co ncurso  püblj. 
co o pz'ivado". S a le  la ley  al paso de ur:a p rac tica  frecuente  
en tre  tos anur&ciantes de so lîd itar p royectos a v a ria s  agencias pg  
r a  d ec id ir cual es el que debe se lecc io n arse  p a ra  la  ejecucîôn  
de su publicidad» S i fo rm ula  la  consulta a modo de publico cog  
c u rs o  o simplement© en tre  un num éro  de agencias p reviam ente  
p res e le cc io n ad as , la  ley  estim a que en este caso es el in terés  
de la  agencia el que debe tu te lar se con p re fe re n d a  al del anug
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ciante puesto que sôlo una de las agencias re s u lta râ  fav o rec j. 
da o al menos alguna de ellas no s e ra  se leccionada. R e  c u rre  
el a rticu lo  39 al expediente de p re s u m ir  que existe el pacto de 
re m u n e ra r  los proyectos que se p re s e n te r  y  que no sean ap rg  
bad o s•
Com o se ad v ierte  el p recepto  no deja de en tra fta r  
dilicu ltades. P o rq u e  si bien sefia la  el d erech o  a la  re tribuciôn  
no impone lim ite alguno o s iq u ie ra  un c r ite r io  a que po der ate 
n e rs e  p a ra  ju z g a r  de lo que se estim a ra zo n a b le . E l asunto 
es im portante p o r dos m otivos. P o r  tra ta rs e  de un concurso  
o al menos de una competiciôn e n tre  v a ria s  agencias. Lô g ico  
s e ra  entonces que estas pretendan fo rm u le r sus o ferias  del mg 
jo r  modo posible y  con la  Suficiente instrum entaciôn técnica cg  
mo p a ra  obtener la  aceptaciôn . P e ro  adem as, en p rin c ip io , 
un proyecto  publicitario  no tiene lim ite en cuanto a su coste. 
A naiis is  m otivacionales, p rospecciones de m ercad o , estudios 
sociolôgicos y  de com portam iento de m asas , econômicos y  de 
audiencîa , e tc . e tc . son en re a lid a d  un b a g ^ e  instrum ental 
p a ra  la  e laboraciôn de un p ro y e c to . E s  sabido las multiples 
form as en que esos estudios pueden re a liz a rs e  y  cômo puede 
o s c ila r su coste . N o  p a re c e  ju s te  que la  sim ple no rm a del
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a rticu lo  3 9 , p â rra fo  segundo, sea  fundamento a una pretension  
que ré s u lte ra  abusive p o r p a rte  de la  agencia .
C re o  que la  ley  lo que ha pretendido al e x p re s a r  
se diciendo que "se  p re s u m îrâ  existente" el pacto de re m u n e ra r  
los proyectos es o e lim in ar la  p rac tica  de la  invitacion a v a ria s  
agencias o fo r z a r  a los anunciantes a que cuando la  cursen  
determ ine!! el im porte  que abonarân  p o r los p ro y ec to s .
E n  ausencia  de esta prev is ion  j no me p a re c e  que 
quede o tro  camino que el a rb itr io  de los T rib u n a le s  de Justicia  
que a tem p erarân  las pretensiones a los dictados del p rincip io  
de la  buena fe .
Si la  in ic iativa en la  presentacion del p royecto  pa£  
te de la  agencia , es obvio que yâ  sea sim ple invitatio u oferta  
propiam ente d ich a , lo hace a  su prop io  riesgo y  p o r consiguien  
te e lla  sola d eb era  s o p o rta r los gastos que se le hayan orig îng  
do* S in  que quepa hablar de la posibilidad de un pacto puesto 
q u e, p o r definiciôn, el anunciante es ajeno a la  actividad de la  
agencia hasta que le  fo rm ula  su p ro p u esta .
P e ro  tanto la  in ic ia tiva  p ro céd a  del anunciante como  
de la agencia , el a rticu lo  39 en su p â rra fo  final dispone que el 
anunciante no p o d ra  u tilize r sino a través  de la  agencia  el p ro  
yecto que se le haya "o frec id o  p re v ia m e n te " . S e  fo rm u la  la  n o rm a
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com o un supuesto de responsabilidad de! anunciante» C re o  que e llo  
solo es posible sî se ptensa en la responsabilidad p reco n tra c tu a l, 
justam ente p o r (a lta r a l p rincip io  de la  buena lé .  Tam bién  ah o ra  -  
s e râ h  los T r ib u n a le s  qui en es deban f ija r  el a lcance de esa resp o n ­
sab ilidad . Y  aunque la no rm a no lo d iga, e incluso p e r  su ténor -  
lite ra l p a re z c a  e x c lu !rio , no hay ninguna razô n  p o r la que no q u e -  
pa un pacto en tre  anunciante y  agencia p o r cuya v irtud  aquél a d -  
q u ie ra  de ésta el d erech o  a la u tilizac iôn .
E n  estos supuestos, no puede h ab larse  p ro p ia ­
mente de que exista  un contrato  de publicidad. L a  agencia re a li­
ze  su p royecto  bien como învitaciôn p a ra  o fre c e r  bien comp p ro ­
puesta de con tra to . S e  situ an entonces en un momento c la ra m e n -  
te p recontractu a l *
Justamente p o r ésto résu lta  censurab le  la  s îs te -  
m âtica legal al in c lu ir  estas cuestiones dentro  de la S ecciôn  r e la ­
tive al contrato de public idad . Cuando menos deberian  h ab erse  -  
situado no al final de la  S ecciôn  porque mi ra n  a la in îciaciôn del 
îte r  négocia i. S u  in co rp orac iôn  como una n o rm a mas de la  d is­
ciplina ju rid ic a  del contrato  puede ïîe v a r  a  la  equivocada conclu­
sion de que su p â rra fo  p r im e ro  se aplica a  cua iqu ier p royecto  -  
que la  agencia instrum enta en cum plim iento del contrato  y  - —  
que no llega sin em bargo  a  s e r  e jecutado. S e  ap lica rfa  enton—
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c e s  a  todos los c a so s  que s e  han expuesto m as arriba de rep rg  
baciôn del proyecto por el anunciante,
Nada m as inexacto, en mi opîniôn. En prim er lu­
g a r  porque la norm a ha de in terp retarse unitaricunente y  nô por  
su s  pârrafos se p a r a d o s . R e lacionando el segundo con el prim ero  
s e  deduce que el supuesto que contempla el articulo 39 e s  el de 
lo s p royectos rea lizad os antes de que el contrato e ste  perfecto .
A  m ayo r abundamiento el p â rra fo  te rc e ro  indica que el precepto  
se re fie  re  sin genero  de du das a taies supuestos, no obstante 
la  apren te  genera lid ad  con que estâ concebido y  la  también apa  
ren te  utilidad que e n c ie r ra  incluso p a ra  el caso de que se trate  
de proyectos que se e laboren  p o r la  agencia en cum plimiento  
del con tra to . P e r o  insisto en que ésto es sôlo a p a re n te . P re ç L  
sam ente considéra  n ec esario  la  le y  es tab lecer la  n o rm a  del pg 
r ra fo  te rc e ro  del a rticu lo  39 porque en tre  anunciante y  agencia  
no existe contrato a lguno. P o rq u e  en caso c o n ti'a rio , es suficieg  
te la  n o rm a contenida en el a rticu lo  70 in fine y  en el 7 1 , A u n ­
que el p royecto  no se haya aprobado p o r e l anunciante y  p o r lo 
tanto no se haya e jecutado, el contrato de publicidad m a rc a r ia  
los lim ites dentro  de los cuâles aquél podrfa  s e r  u tllizado . P u e ra  
de elles no cabe p o r v irtu d  de lo dispuesto en los dos ultimos 
preceptos citados, sin necesidad de r e c u r r i r  al p â rra fo  te rc e ro
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del a rticu lo  39 que es im prescind ib le  en can|Jbio p a ra  obtener el 
m ism o resu ltado de protecciôn  cuando no exista contrato de publi. 
c id a d .
A d e m a s , y  en segundo lu g a r , no existe justificaciôn  
alguna p a ra  que la  agencia no encuentre protecciôn p a ra  resajc  
c irs e  de los gastos rea lizad o s  en el desem peho de la  obligaciôn  
que asum e en el contrato de publicidad. D e b e r ia , a mi ju ic io , 
s e r  m uy c la ra  y term inante la  ley  en este punto p a ra  que se  
p u d iera  co n s id e ra r que desconoce aquel in te rés  en contra  de lo 
preceptuado con c a r  acte r  g en era l en nu estro  O rdenam iento  so 
b re  indem nidad del m andatario  y  com isionista ( c f r .  a r ts .  1 .7 2 9  
C . c .  y  278 G . de c o & ), que son el parad igm e de los g esto - 
re s  de négocies p o r cuenta a je n a , a los que en este aspecto se  
aproxim a la  agencia . N o  existe ningün riesg o  p a ra  el anuncian  
te , teoricam ente lego , en que la  agencia pueda Ile g a r a  preten  
siones abusives puesto que o bien estan los lim ites de las ins­
trucciones dadas o bien ju g a ra  como tal lo dispuesto en el segug
do p a rra fo  del articu lo  255 del Côdigo de C o m e rc io . Y  en todo 
\
caso s e ra n  los T rib u n a le s  los llam ados a a te m p e ra r a los cçi 
terios  de ju stic ia  esa  n o rm a .
N o  p a re ce  justo  que se adm ita la  aplicaciôn del 
p â rra fo  p r im e ro  del a rticu lo  también cuando el contrato existe
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porque de é l, a sensu c o n tra r io , se deducirfa  que sî lleg arian  
a re m u n e ra rs e  *'los trabajos p re p a ra to rie s  o p ro g ra m  as" cuaii 
do la  publicîdad se e je c u ta re . Con lo que dependeria  del anua  
ciante la  irro g a c io n  de un p erju ic io  a la  agencia, supuesto que 
aquel decide sobre  la  ejecucion m edian te la  aprobacîon o re p ro  
baciôn a rb itra r ia  del p ro y e c to , S ie m p re , c la ro  e s ta , que no se  
h u b îe ra  pactado lo c o n tra r io .
H a  de o b s e rv a rs e  adem âs, y  me p arece  fundam ental, 
que el a rticu le  39 habla de " re m u n e ra r"q u e  es algo bien d istin - 
to a sa tis face r les gastos que a la  agencia se le hayan ocasiona  
do.
Y  en esta m ism a lin e a , in terp  re tan  do ©1 articu le  3 9 , 
p a rra fo  p r im e ro  a sensu co n tra rio  se Uega a la  conclusion de 
que en re a lid a d  viene a d e c îr  lo m ism o que el a rticu le  32 que 
se re lie r©  al sentido re m u n a ra d o r que tien© la  con iraprestaciôn  
que la  agencia re c ib e . S o lo  que aquel se re lie re  a los supues-
tos en que el contrato no ex is te .
S e  vé que ni uno ni o tro  precep to  en rea lid ad  se  
re fie re n  al problem  a de la  satisfaccdon de los gastos. L.a ünica  
no rm a que contiene un atisbo es la  del a rticu lo  38 que iuipide  
que la  suspension del contrato p o r el anuncîante "o rig in e  p e rju i.
cio" a la  agenc ia . Supuesto que toda suspension de un contrato
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o rig in a  el p erju ic io  a la  o tra  p a rte  de v e r  frustrado s los benefi. 
cios que le  cabia e s p e ra r  iba a o b ten er, el perju ic io  a  que se 
re fie re  el a rticu lo  38 no puede s e r  o tro  que el que se sigue de 
unos gastos rea lizados  en cumplimiento del contrato.
b ) N o  puede h ab larse  de determ inacion de la  p re s  
ta cion sin h a c e r  igu aim ente re fe re n c ia  a los aspectos de su posL  
bilidad m ateria l y  ju r id ic a  ( c f r .  a r t .  1 .2 7 2  C . C . ) .
N o  p a recen  n ecesarias  m ayo res  consideraciones en 
torno a la  posibilidad m a te r ia l. N o  lo s e r ia , p o r caso , e n c a rg a r  
una campafta p a ra  television en c o lo r . M as im portante o frece  lo 
re la tiv e  a la  posibilidad ju r id ic a .
H a c e r  publicidad es algo perfectam ente licito en s i, 
la  ilicitud solo puede v e n ir  p o r uno de estos dos cam inos. P o r  
la v ia  objetiva que constituye el conienido de la  actividad prin cipa l 
del anunciante a cuyo fa v o r la  publicidad se o rd e n a , y  p o r la  
fo rm al -  en sentido amplio -  de la  comunicacion al publico .
S e  a d v ie rte  una profunda d ife ren c ia  en tre  am bas. 
M ientras  que el contenido esta p re  sente a lo  la rg o  de toda la  re  
lacion contractua l, desde que se in ic ia  el ite r  del négocie hasta  
que se consum a, la  fo rm a  de la  comuni caci on solo excep c io n a l-
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mente es re levan te  fu e ra  del âmbito de la  ejecucion del acto p ji 
b lic ita r io .
A  mi ju ic io , en este punto es n ecesàrio  des lindar  
con eu:dado dos cuestiones. D e  un lado , la  que se re fie re  a  la  
va lid ez  del con tra to . D e  o tro , la  que m ira  a la  r^sponsabilidad  
tren te  a te rc e ro s  p o r Un acto de publicidad ilfcito.
E s  un s e rv i cio ilfcito h ao er publicidad de un bien  
que esta  fu e ra  del com erc io  de los hom bres o de un s e rv i cio con 
t ra r io  a la  ley  o a las buenas co stu m b res . Tam bién  es ilfcito  
el s e rv i cio de haceb publicidad eh uha determ inada fo rm a ; lato  
se n su ,q u e  esta prohib ida en la  ley  ( c f r .  a r t .  1 .2 7 1  C . c . ) .  E s  
to es algo que afecta esencialm ente a la  va lid ez  del contrato de 
publicidad. E l que tu v ie  r  a  p o r objeto taies prestaciones es taH a  
afectado del v icio  de nul:dad con las consecuencias gén éra les  que 
p rev ien e  el Côdigo C iv il.
E n  cua lqu îer caso , es de o b s e rv e r  que la  fo rm a  
del acto de publicidad tiene a estos efectos unas consecuencias  
m uy d ive rse s  de las que se anudan al contenido. L a  ilicitud de 
este v ic ia  s iem p re  de nul:dad al co n tra to . P e r o  solo si la  fo rm a  
ilfcita se p rev io  y  consistiô en el momento de la  perfeccion  qujg 
da aquél v ic iad o . Y  hay que cono cer que este s e ra  un supuesto  
m uy an o rm a l, y  con v a lo r  casi exclusivam ente académ ico .
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P o rq iie , en efecto , lo norm al s e ra  que la  question 
de la  fo rm a  del acto se determ ine en el p royecto  que la  agen -  
cia  é la b o ra . N i s iq u ie ra  del p ro yecto  en sf puede p re d ic a rs e  la  
licitud o ilic itud , sino de su e jecuc iôn . P e r o  en todo caso esto  
es algo que ya  no afecta a la  va lid ez  del contrato sino a  su cum  
plim iento .
C ie r to  que la  agencia d eb erà  e la b o ra r  su proyecto  
de modo que ni p o r "lo" que vaya  a co m u n icarse , ni p o r  su e^ s 
pres ion  fo rm ai -  en sentido tan am plio como p a ra  a c o g e r el lu -  
g a r  y  el tiempo en su caso -  se c o n tra rie  lo que dispone la  ley  
o lo que imponen las buenas co stu m b res . P e ro  esta es question 
re la tive  a la  ejecucion del contrato in te r p a rte s , y  tren te  s te r  eg  
ro s , a la  responsab ilidad .
E l hecho de que so b re  el p royecto  re c a ig a  aprobjt 
ci on del anunciante ya  es sabido que no supone consentim iepto en 
sentido técn îco . A fec ta  también al cum plimiento de la  d inam ica con 
tractual y  p o d râ  ju g a r  su papel a  lo sum o en lo que toca a la  
responsabilidad tren te  a te rc e ro s .
P a r a  esta question de la  responsabilidad p o r el ag  
to public itario  ilfcito nos rem itim os a lo que se indicé en su m o­
mento ( 2 1 ) .  B aste  con d e ja r consignado que el d e b e r que a là  
agencia impone el artfcu lo  26 del E statute m e p a re c e  que debe
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exten ders  e a re c h a z a r  las  instrucciones qua sobre  la  instrum eji 
tacién del p royecto  le  pase el anunciante y  que sean co n tra rias  
al E  statute, a  las leyes o de las que resu lten  dafic o perju ic io  
p a ra  te r c e r o . P o r  lo dem âs, obviam ente la  agencia al e la b o ra r  
el p royecto  d eb erà  ten er en cuenta los lim ites que se imponen a 
la  actividad public itaria  p o r ra zo n  de la  fo rm a  lato sensu . P e r o  
este es algo que esta  en la  n a tu ra leza  de Su m ism a condiciôn 
de es p ec ia lis ta . S i se q u ie re , es algo que se asum e en v irtud  
del riesg o  pro fes ion al. N i m às ni menos qiie lo qie dispone el 
antfculo 259 del Codigo de co m erc io  p a ra  el com isionista.
A n a lizad as  las cuestiones re la tive s  a la  determ ine  
cion y  licitud de la  p restaciôn  desde la  optica de la  obligaciôn  
de in strum enter el p ro ye c to , p a re c e  convenîente te rm in e r el an^â 
lisis de esta haciendo re fe re n c ia  a si tal obligaciôn ha de aum plir 
se necesariam ente  p o r p ersonas y  con m edios que p res tan  s e r -  
vicîo y pertenecen respecüvamente a la agencia.
N ad a  dispone la  ley  so b re  la  m a te r ia . N o  se o fre -  
cen dudas de que, definida la  agencia como e m p res a , ésto e s , 
como o rgan :zac iô n , con tera  con el concurso  de v a ria s  personas  
y  dispondrà de d ive rses  m edios mate r i  a ies p a ra  el cumplimiento  
de su obligaciôn. P e r o  no se tra ta  de ésto a h o ra , aunque el
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asunto no deja de b r in d a r  un aspecto inte re s  ante p a ra  el D e  re  
oho. E n  la  actividad p u b lic ita ria , a p e s a r de la  c rec ien te  tecnifi_ 
cacion que conoce y  c o n o ce ra , d estaca , com o es n a tu ra l, la  
im pronta personal del "p u b lic ita rio " . N o  puede o lv id arse  que es 
algo que se d irige  al "h o m b re " . P o r  lo tan to el equîpo humano  
c o b ra  s ingu lar re lie v e , hasta el ex trem o de dec id ir en muchos 
casos la  opcion del anunciante, P e r o  tam bién p o r la  m ism a nahj 
ra le z a  de las co sas , ese equipo humano suele s e r  muy fluctuan 
te lo que impide a las agencias en este o rden  de cosas una de 
seab le  estab ilidad. E s ta s  fiuctuaciones que supone la  m ovilidad  
del personal de la  agencia no dejan de re p e rc u tir  en las re lac io  
nés en tre  anunciantes y  agencia y ,  p o r lo tan to , en eî contrato  
de publicidad. Y o  no sé si ésto o c u rre  hoy en las g randes o rg a  
nizaciones p u b lîc ita ria s . M e a p re s u ro  a d e c ir  que seguram ente  
en ellas aunque continue sucediendo no p re s e n ta râ  los tintes c rL  
tieos que tiene pa ra  organizaciones modestes o m edlanas. B as 
ta que suceda o pueda suceder en una sola agencia p a ra  que 
el D e re c h o  tra te  de d a r  la  soîucion que se estim e m as adecuada. 
M e p a re c e  que la  cuestion esta indisolublem  ente vînculada al c r i .  
te rio  que se sustente en torno a la  extinciôn del contrato p o r vo  
luntad del anunciante. P o rq u e  si éste puede re v o c a r  en cua lqu ier  
momento el encargo  conterido a la  agencia , p o d râ  h a c e rlo  cuando
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h aya dejado de p re s ta r  en ésïSL sus s e rv i ci os aquél o aquéllos  
cuyas cualidades personates habia tenîdo y  tem a en cuenta . S i 
se p a r t ie ra  del c r ite r io  c o n tra r io , la  solucion a p arece  m as corn 
pleja  pues to que h ab rfa  que o p ta r a  mi ju ic io  en tre  la  aplicaciôn  
del p rincîp io  "pacta sunt s e rv a n d a "  y  la  analogica de la  n o rm a  
contenîda en el a rticu lo  1 .5 9 5 , p a rra fo  p r im e ro  del Codigo c i­
v il ,  p a ra  lo que h a b ria  que ex ten d er desde luego el supuesto  
de la  m uerte  que contem pla al de desaparic ion  del p erso n a l de 
la  agencia , y  ello Una v e z  ac la rad o  que p ro ced ia  la  analogia  
en v irtud  de la  aproxim acion  en este punto del contrato de pu 
blicidad al de o b ra . E n  défi ni ti v a  s é r ia  cuestion re s e rv a d a  al 
a rb itr io  jud ic ia l que seguram ente se incH naria p o r el p rincip io  
de conservacion del con tra to . E n  todo caso me rem ito  al apa£  
tado re la tivo  a la  extinciôn del con tra to .
E l o tro  aspecto de la  cuestion es el que se re fie  
r e  a la  posibilidad de que la  agencia r e c u r r a  al concurso  de 
te rc e ro s  p a ra  la  instrum entacion del p ro y e c to .
A  mi ju ic io  el s ilencîo de la  ley  debe in te rp re te r  
se como p e rm is iv o . E x is te  ante todo una ra zo n  deducida de la  
e x p e rie n c ia . L a  com plejidad en ocasiones de las ta re a s  condü 
centes a la  e laboraciôn  del p royecto  hacen n ecesàrio  ese recujr 
s o . A  ello no se opone lo que dispone la  le y  y  el R e  glamento
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del R  eg istro  re sp ec to  a la  o rgan izac ion  con que han de co n tar  
las agencias p a ra  a lc n n za r el titulo habilitante. S e  tra ta  de n o rm as  
adm inistrativas que no deben in te g ra r  las re la tives  a la  c o n tra ta -  
c io n , P e r o  adem âs de ningüb modo han de s ign ificar que en el 
caso concreto  la  agencia  haya de po ner a contribue!on su c o m p le -  
ja  o rg an izac io n . P o r  o tra  p a r te , solo eso , o rg an izac io n . se e x i­
ge a las agenc ias . E n  ese cum plimiento pueden e n tra r  cb hecho las  
re lac iones ju rid ic a s  que la  agencia tenga establecidas justam eiite  
p a ra  u tiliza r a te rc e e ro s  en los s e rv i cios que p re s ta  a sus c lien ­
te s . P ié n ses e  p o r ejm plo en los contratos en tre  agencia y  e m p re -  
sas que p restan  s e rv i cios de anâlis is  de m ercado  o m otivac ion a- 
le s , o en los que vinculan a la  e m p resa  con g ra tis  tas o re a li z a -  
do res  del llam ado "a rte  fin a l" , e tc . N o  es fâcil im ag in ar que se  
exigiese que una agencia  de pubicidad h u b iera  de m an te r co n ti- 
nuam ente y  en su seno los m edios suficientes p a ra  d e s a rro ila r  
todos ios eskid ios, p o r complejos que fuesen , que pudieran  r e s u l-  
ta r  necesario s  p a ra  la  p ro g ra m acion p u b lic ita ria . E llo  répugna  
a la  m entalidad de nuestros dias p res id id a  p o r el p rin c ip io  de la  
especiaii zaciôn y divisiôn del tra b a jo .
P e ro  en ultimo té rm ino  lo im portante es la  ve rtien te  
ju r id ic a  del tem a. L a s  consideraciones expuestas, v e rtid as  al c a m -  
po del D e re c h o , deben lle v a r  a  la  consecuencia de que al a n u n -
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ciante en prin c ip io  le  résu lta  ind iferente el modo com o la  agen­
c ia  ha llegado a la  instrum entacion del p ro y e c to . E l ha confîado  
en su capacidad técnica no solo p o r su autosuficicncia sino tcun- 
bién p o r su grado  de capacidad en s a b e r e le g ir y  d ir ig ir  a  los 
m e jo re s , segun su prudente c r ite r io .
E n  la  actividad p re p a ra to r ia  de la  gGcuciôn de 
la  publicidad, y  a e lla  se  reconduce la  e laboraciôn del p ro y e c ­
to , lo que destaca es la  idoneidad del resu ltado p a ra  el fin 
a que se  destina. L o  que en todo caso im porta  es que la  
responsabilidad del m ism o la  asum e la  agencia tren te  al anun­
ciante con c a r  acte r  e x c lu s iv e . E s a  asunciôn de la  resp onsab i­
lidad p o r la  agencia es lo que p retende el anunciante puesto  
que le  m an tiene la  confianza que su capacidad técnica d e s p e r-  
tô .
b ) C bliqaciôn  de e iecu ta r el o ro vec to .
L a  agencia debe lle v a r  a efecto la  comuni caci ôn 
del m ensaje al publico . E s ta  obligaciôn com pléta, con la  p r e -  
cedente, la  prestaciôn  p rin c ipa l de la  ag en c ia . S u p o n e , en 
sum a, la  ejecuciôn de los actos -o  del ac to - p u b lic ita rio s .
L o  no rm al s e ra  que se tra te  de una s e r ie  de 
actos de m uy distinta n a tu ra leza  que impongan a la  agencia  
una ta re a  m uy v a r ia d a .
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P e ro  en definitiva todos consîstirân en la  incopo- 
rac iô n  del m enscje al soporte que lo tran sp o rta  al conocimiento  
publico . D e  esos soportes  unos s e râ n  los vehiculos que co n s- 
tituyen los medios institucionales y  otros no . Supuesto que la  
agencia ni dispone de éstos ni puede s e r  titu lar de aquéllos , 
la  ejecucion de los actos com porta la  conclusion de négociés  
que perm itan obtener el resu ltado de la  comuni cac io n .
S ean  o no m edios institucionales, en todo caso , 
la  obligaciôn de la  agencia no se agota con la  conclusiôn de 
los négociés sino que p e rs is te  hasta que efectivam ente se co n - 
sum an. P o rq u e  lo que prcxnete al anunciante no es que c o n tra -  
ta ra  p a ra  que otros difundan sino que se p ro d u c ira  efectiva­
mente la  difusiôn.
E l p royecto  h ab râ  p rev is to  las c ircunstancias de 
fo rm a , tiempo y lu g a r p a ra  cada uno de los actos publicita­
r io s , R especto  a la  fo rm a  se h ab ra  sehalado la  "p îe za "  que 
haya de l ’eproducûrse y  com o. A s r  el o iig in a l g ra fico  y  las  
maquetas segun se tra te  de publicidad en p re n s a  p eriô d îca  o 
de cua lqu iera  de las fo rm as  de publicidad d ire c ts . A s f  el p r o -  
totipo de un exhi b idor o de un rôtulo lum inoso. A s f  el esq u e- 
ma del d e s a rro ilo  de un co n cu rso , la  grabaciôn  gram cfôn îca  
o el spot, pelicula o film le t. Junto a ello se habran sefialado  
los m edios que vayan a u tiliza rs e  en co n cre to .
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E n  cuanto al lu g a r , se h a b râ  p rev is to  el em p la - 
zam iento de los m ensajes geogrâfi cam ente -pub lic idad  e x te r io r -  
o incluse dentro  de cada m edio: D eterm inac ion  de pâginas, 
coium nas, p ro g ra m  as u h o ra r io s , "es p a c io s" , P o r  ultimo 
en lo re la tivo  al tiempo no solo se h ab râ  tenido en cuenta  
la  posible repetic ion  de los actos sino si es n ecesàrio  o no que 
cada uno de elîos se p ro d u zca  en una fecha d eterm inada, y ,  
en caso afirm atîvo  cuando.
L a  actividad de ejecuciôn supone también una 
im portante ta re a  p re p a ra to r ia . P o rq u e  lo norm al es que el 
aq u f se ha llam ado proyecto  solo contenga las ideacioenes  
m âs o m enos e laboradas y re s u e ltas .
L a  " re a liza c iô n "  de los elementos que hacen  
el m ensaje rep ro d u c ib le  es lab o r p re p a ra to r ia  de la  e jecu ­
ciôn que s e ra  desde luego p o s te rio r a la  aprobaciôn del p ro ­
yecto p o r el anunciante. Supone " re a liz a r"  el m ate ria l " o r i­
ginal " deünitivo jîos grabados y  grabaciones op ortu nas, e tc ,
L a  obligaciôn de la  agencia de e jecu tar la  pu­
blicidad consiste enfonces en p ro c é d e r a esa actividad p re p a ­
ra to r ia  y  lle v a r  a  ejecuciôn el p royecto  aprobado©
T am b ién  esta obligaciôn es p a rc ia l resp ecto  a 
la  total p restaciôn  de la  agencia vista  en su corxjunto. P o r  lo  
m ism o h a b la r a h o ra  de determ inaciôn o posibilidad de la  p r è s -
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tacion solo puede te n e r sentido en cuanto venga a com pléter 
lo que se ha sefialado m as a r r ib a . O bviam ente no pueden  
p lan tearse  cuestiones en torno a la  determ inacion . S i la  p r e s -  
tacion estaba determ inada al conclu ir el contrato aun antes de 
e la b o ra r  el p ro yec to , el lle v a rlo  a la  p ra c tic e  no afiade nada  
a aquella in icial d e term inacion . Q ue se deje mâs o menos al 
c r ite r io  de la  agencia sustitu ir un acto p rev is to  p o r otro que 
no lo e s té , o sustitu ir unos medios p o r o tro s , o que no se  
exp resen  con (ÿeza  las fechas o los exactes em plazam ientos  
e t c . , no significa nada respecto  a esta m a te r ia .
O tro  tanto hay que d e c îr en re lac ion  con la  
lic itud . Y a  se sefialo antes que la  que pueda a d v e rtirs e  en el 
acto de publicidad no es cuestion que afecte a la  va lid ez del 
contrato sino a su cumplimiento y  q u e, en sum a, se recondu— 
ce al tema de la  responsabilidad tren te  a te rc e ro s . S in  em ­
b a rg o , en este punto si son convenientes c ie rtas  consid era­
ciones d srîvadas dei hecho de que la  ihcitud puede v e n ir  de 
la  expres iôn  form ai del m ensaje y  de que in terv ienen nuevos  
sqjetos en su com unicacîôn.
M e re fie ro  en concreto  a que el d eb er de re c h a ­
z a r  la  publicidad ilic ita , lato sensu , se impone también en el 
articu lo  26 del Estatuto a los m edios. P o r  lo tanto la  agencia  
puede en co n tra rse  con que uno de ellos le rech azan  la  p ieza
-  883 -
que p a ra  su inserciôn les en v ia , p o r ra zô n  de es tim ar que 
su divulgacion s é r ia  ilfc ita . A l m ism o p rin cip io  en rea lid ad  . 
re sp o n d e râ  el caso en que el reh u se  a la  inserc iôn  en con­
c re to  se p ro d u zca  porque el m edio estim e que no se aliéné  
la  p ieza  al standard  que él pueda te n er establecido p a ra  a d -  
m itir  publicidad, e incluse también el rehuse fundamentado  
en el segundo p a rra fo  del artfcu lo  26 del E statu to .
D e  todo lo expuesto se deduce que son dos las  
cuestiones principales  en torno a la  obligaciôn de la  agencia que  
ah o ra  se exam in a . U n a  es la  re la tiv e  a las re laciones con te r ­
c e ro s , O tra  la  que se re fie re  a las responsabilidad de la  
agencia tren te  al anunciante en caso de que no se p rod uzca  
la  com unicaciôn p u b lic ita ria , que es tanto como h ab lar de 
los supuestos de incum plim iento.
D e  las dos nos ocupamos seguidam ente. 
a* ) S e  ha insistido en que la  publicidad no tie­
ne p o r qué re a iiz a rs e  s iem pre  a travé s  de la  inserc iôn  de! 
anuncio en medios institucionales, aunque éstos sean ios mas 
re levan tes  vehiculos pu b lic ita rio s .
E l re c u rs o  de la  agencia a  los so p o rtes , sea  
o no m edios de esa n a tu ra le e za , constituye en rea lid ad  una 
de sus actividades p a ra  a lc a n za r el resu ltado que el m uncian- 
te es p e ra  o b ten er.
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P e r o ,  sin em b arg o , la  L e y  con olvido de esta  
innegable re a lid a d , que se traduce adem âs en la  am pli a d e -  
finiciôn que da en su artfcu lo  2 ^ , dispone en el a rtfcu lo  33 que 
"en el contrato de publicidad se h a râ  constar si la  agencia  
c o n tra ta râ  con los m edios en su nom bre y  p o r cuenta del 
cliente o en nom bre y  p o r cuenta de e s te . -  E n  este ultimo 
caso se p re s u m irâ  conte r i  do a la  agencia un p o d er de c a -  
r â c te r  tip ico, que p e r  mi ta o to rg a r con el m edio todos los 
contratos que resu lted  necesario s  p a ra  la  re a li zaciôn de la  
cam pada pub lic itaria  co n ven id a ."
N o  p a re c e  n ece sàrio  d e c ir que eî p recep to  r e -  
coge las dos form as trad ic ionales de la  actuaciôn en el t r â -  
fico p o r cuenta q jena, O  como sim ple m andatario  o como  
rep résen tan te  de o tro  ( c f r .  a r t .  245 C .  de C o . ) .  P e r o  lo 
que im porta  antes que nada es p reg u n tarse  p o r que la  L e y  
estim a que ciertos négocies n ecesario s  p a ra  la  ejecuciôn  
dei p royecto  publicitario  se  conciuyen p o r las agencias como 
com isionistas de los anunciantes.
E so s  c ie rtos  négociés son los contrcrtbss de di­
fusiôn o ta rifa  segun se rég u la  esta fig u ra  en el E sta tu to , 
que son los négociés tipicos p a ra  la  com unicaciôn publicita­
r ia  p e ro  q u e , sin e m b arg o , no son los u n ices . L a  re fe re n ^
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c ia  ex p re s s  a los "m edios" da e éstos el m atiz subjetivo , 
indicativo de que se tra ta  de los titu lares  de los m edios de
t
com unicaciôn soc ia l, o de quienes disponen contractualm ente  
de su explotaciôn p u b lic itaria  agencias de exc lu s ives . N o  es 
concebible que con aquel m atiz pueda re fe r irs e  la  L e y  a los 
titu lares de cua lqu ier m edio -s o p o rte  ôbjetivo de la  com unica- 
cion p u b lic ita r ia -.
A dem âs en el trâ fico  a una em p resa  de a rte s  
g râ fic a s , p o r ejem plo , no le în te re s a  si la  agencia co n tra ­
ts la  edicion de un folleto como représen tan te  o no re p ré s e n ­
tante de! anunciante, E lla  sabe que contrata  con la  agencia  
y que con e lia  establece el v incu lo , L o  m ism o o c u rre  con 
el s e rv ic io  que la  agencia contrate p a ra  la  efectiva difusiôn  
de ese folleto (2 2 )  •
L u eg o  en rea lid ad  la  pregunta que cabe fo rm u -  
la rs e  es doble. P o r  qué la no rm a del a rticu lo  33 solo se  
p re v é  par a  c iertos negocios? « P o r  qué la  n o rm a misma? .
L a  ra zô n  solo puede p ro v e n ir  de que o bien  
en el conîiicto de in tereses  en tre  anunciantes, agencias y m e­
dios la  L e y  ha estim ado el m e jo r expedîente p a ra  p ro te g e r -  
Ics la  actuaciôn de la  agencia en in terés  a jeno , o bien en 
que in tereses  de o rden  s u p e rio r  aeonsejan tal actuaciôn .
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D esd e  esta  segunda optica el fundamento podiTa  
acaso en co n tra rse  en la  decision legal de m antener d ife re n -  
ciadas las dos actividades tipicas de las agencias . P o r  un 
lad o , la  que se actua a travé s  de los contratos de publici­
dad -ag en c ias  de s e rv i cios plenos y  de publicidad g e n e ra l. 
P o r  o tro , la  que se e je rc ita  m edi ante la  explotaciôn de los 
"espacios" de los m edios -a g en c ias  de exc lu s ives . E l a r t f ­
culo 33 v e n d ria  entonces a  re s a lta r  que ios contratos de 
difusiôn o ta rifa  han de conclu irse  p o r las agencias en cum ­
plim iento de un contrato de publicidad, esto e s , cuando e x is ­
te y  a un anunciante concreto  y determ inado en cuyo inte­
ré s  se ce lebran  aquéllos .
P e ro  si ésto es asf, aparté  de que resu ltaba  
in n ecesario  re p e tir lo  a h o ra , el expediente no résu lta  su fic ien - 
te porque cuando la  agencia contrate en nom bre prop io  no 
tiene necesidad de d e c la ra r  quien sea el anunciante ( c f r .  a r t .  
246 C .  de Coo ) con lo que de hecho la  agencia puede Ile g a r  
p o r este cam ino a d isponer de una s e rie  de "espacios" que 
m an e ja râ  después a su a rb itr io . C la ro  es que pu d iera  p e n -  
s a rs e  que la  aproxîm aciôn de la  fig u ra  a la  de la  comisîôn  
o representac iôn  h a rfa  apUcabies al supuesto las reg las  a ti-  
nentes al "h a c e r de c o n trap arté"  el com isionista o re p re s e n -
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tante . Y  en concreto  la prohîbîcîon de autoentreda que el a r ­
tfculo 267 del Codigo de co m erc io  impone al com isionista. S i 
una agencia hu b iera  llegado a d isponer de espacios p o r el he 
cho de haber podido ocultar el nom bre del anunciante, s61o su 
puestam ente existante, cuando d ispusiera  de ellos efectivam en­
te c re o  que se e s ta ria  en un caso de aUtoentrada.
Q ue la ré g la  del artfcu lo  267 del Codigo de cg  
m e rc îo  se r e lie ra  solo a les supuestos de com praventa y  que 
p o r su tenor prohîbitivo no deba extender se a otros supuestos, 
no c re o  que impîda a p lic a r los c r ite r io s  généra les  so b re  la ma 
te r ia  que desde luego son de ré g la  de adm itir solo excepcional_  
mente la autocontrataciôn.
P e r o  p o r lo dem âs no es el m a rc o  adecuado el 
régirnen ju rfd ico  de los contratos p a ra  vol v e r  a in s is tlr  en la  
necesidad de la p u re za  de la actuaciôn de las agenc ias .
L.a razo n  ha de en co n tra rse  mucho m âs sencüla  
mente en la es te ra  de los in tereses  de quienes partic ipan  en 
el con tra to . Y  confîeso que no es fâcil d e s c u b rîr la . P o rq u e  m âs  
bien incluso existen algunas que hubieran aconse;. do soluciones  
m uy distin tas.
E l  a rticu lo  33 no consîgue sin mâs que se e s ta -  
b iezca  una c ie rta  com unicaciôn en tre  anunciante y  m edio que
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podrfa  también v e n ir  a ju s tîfic a rlo . Y  no es asf porque p e rm i-  
tîendo que la agencia actue en nom bre prop io  no d e s a rro lla  des 
pués unas consecuencias que modifiquen lo que p a ra  este su -  
puesto dispone con c a râ c te r  g en era l el a rticu lo  246 del Côdigo  
de c o m erc io , F i la agencia contrata en su propio  nom bre se 
produce la Incom unîcaciôn tfpica en tre  anunciante y  m edio .
E s ta  solo se  destruye en el caso de que la agen 
cia  contrate como v e rd a d e ro  re p rése n tan te , p o r aplicaciôn de 
lo dispuesto en el a rticu lo  247 del C ôdigo de co m e rc io .
O b servam o s atentamente qué o c u rre  p o r v irtud  
del a rticu lo  33 en cada una de las re lac iones que se estab lecen.
1 ) E n  la in terna  en tre  anunciante y  agencia , el 
m ôvîî p rin c ipa l de aquél ha sido obtener un resu ltado publicita­
r io , que la agencia le  debe . S e  lo p re s ta  igualmente ya  actue cg  
mo com isionista, con o sin re p rese n tac iô n , ya  actue en in terés  
prop io  derivado  de su obligaciôn con el anunciante. E n  todo ca  
so el d erech o  a la contraprestaciôn  a la agencia surge  cuando 
se ha producido el resu ltad o . P o d ria  p en sarse  que el articu lo  
33 déterm ina la aplicaciôn del 250 del Côdigo de C o m e rc io , con 
lo que de hecho la sîtuaciôn del anunciante se habrfa  em peorado  
puesto que deberfa  h a c e r provîs îôn de fondes a la agencia , S in  
em b arg o , es c la ro  que puede adm itirse  como uso vigente en el
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âm bito public itario  que la  agencia anticipa fondes, con lo  que 
en rea lidad  se es tarfa  en el supuesto del artfcu lo  251 del mis 
m o Côdigo citado en el que se sustitu irfa  el pacto p o r el uso ,
R ecfprocam ente , en nada se modîfica tampoco la  
posiciôn de la  agencia tren te  al anunciante p o r v irtud  del a r ti,  
culo 33 del E statuto , en lo que se re fie re  a su obligaciôn p rin  
cipaK  Tam poco  èn lo que toca a su derecho  a la co n trap resta  
cîôn , que d é riva  del contrato con independencia del modo como  
actue en el trâ fic o . P o r  la  m ism a ra zô n  sehalada antes no se 
a lte ra  su obligaciôn, im puesta p o r el uso, de an tic ip er fondes. 
S i acaso se podrâ  es tim ar que se bénéficia de lo dispuesto en 
el a rticu le  251 citado en caso de qu îebra  o suspension de pages  
del anunciante.
2 ) E n  la re lac ion  entre  anunciante y  m edio la 
incidencia del artfcu lo  33 se p ro d u ce, como yâ se ha sefialado  
antes p en cuanto la agencia contrate con éste en nom bre del 
anunciante. A  faita de un d e s a rro ilo  prop io  se p ro d u c irfan  las 
consecuencias p rev is tas  en el artfcu lo  247 del Côdigo de C orner  
c io . D e  su erte  que se a b r ira  una efectiva com unicaciôn que p e r  
m itirâ  al anuncîante e x ig ir  al m edio el cumplimiento del contrato  
y al medio ex ig irle  a él el pago.
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3 ) E n  la re lac ion  en tre  agencia y m edio, a  éste  
en prin cip io  le résu lta  indiferente que la agencia actue en inte­
ré s  prop io  o a jeno . P e r o  no se lo es que en este caso pueda  
conclu ir el contrato en su nom bre o en el del anunciante. P o r  
que en este supuesto las consecuencias que p rev ien e  el m encig  
nado artfcu lo  247 le p r iv a n , si es que la agencia prueba la cg  
m isîon o el anuncîante no la n îeg a, de un doble in terés de gran  
co n s id erac iô n , E l m edio norm alm ente p re fie re  tra ta r  antes con 
las agencias que con los anunciantes p o r razo n es  de sim plitica  
cîôn adm inistrative y  porque su solvencîa o frece  una m ayor segu 
r id a d , que se re fu e rz a  adem âs m ediante la  constituciôn de ga­
ran ties  personales  en fo rm a de afianzam iento bancarîos suficîen  
tes a c u b r ir  un riesgo  estim ado en funciôn del tiempo en que se  
produces los pagos y  en funciôn de la  cuantia p o r el vclum en  
usual del im porte  de la  contratac îôn en esos p e rlo d o s .
P ues bien si el medio se  com unica con el anuncian  
te p o r v irtu d  del artfcu lo  247 del Côdigo de co m erc io  en re îa  -  
ciôn con el 33 del E statu to , s e ra  el anunciante quién haya de pa 
g a r le  con p erju ic io  de la  simpltfîcacîôn pretend ida, con un ma -  
y o r  r iesg o  p a ra  él y  sin que p a ra  el caso de insolvencia sean  
efectivas las garanties  constîtufdas p o r su natural accesoriedad  
de la  obligaciôn de la  agencia que en este caso es înexistente.
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Y  ésto me p a re c e  que es asf aun considerando que p o r v irtud  
de un uso pueda e x îs tir  la  obligaciôn de p a g a r al medio p o r p a r  
te de la  agencia , P o rq u e  ésta es una cuestion in terna  en tre  ella  
y  el anunciante, y  p o r lo tanto aunque la  cum plîe ra  lo h a rfa  cg  
mo te rc e ro  ( c f r .  a r t .  1 ,1 5 8  C . c * )  respecto  del çnedio. Y  si no 
la  cum pliere  es obvîo que ni el medio tiene acciôn p a ra  ex ig irle  
el pago ni po drâ  h a c e r responsable del m ism o al fîador p o r  
una obligaciôn que su afianzado no tiene contrafdo con é l, y  p o r  
la  que en definitive no sa liô  g a ran te .
M e p a re c e  que la  cuestiôn es de suficîente entidad 
com o p a ra  que se re flexione serenam ente  sobre  la  conveniencia  
de m antener una no rm a que lleva  a unos resultados que p arecen  
no deseab les. A  no s e r  que haya motives suficientes p a ra  conven  
c e r  de que justam ente en esta pugna de in tereses  la  ley  se ha 
decidio p o r tu te lar decisîvam ente el de las agencias.
P ienso  que la  ley  no ha querîdo Ileg&r a estos re  
sultados p e ro  lo indudable es que Uega. C re o  mâs bien que, 
preocupado el leg is lador p o r m antener una actuaciôn de las agen 
ci as en in terés  de un determ inado y  concreto  anunciante, ha con 
s iderado  im prescind ib le  o rd e n a r aquélla de modo que la  ausencia  
de fo rm alid ad es , tan poco gratas  al trâ fic o , fac ilita ra  una râp ida  
y  seg u ra  conclusion y  liquidaciôn de los negccîos.
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A  mî ju ic io  la  ra zô n  de s e r  del a rticu lo  33 resi_  
de en su p a rra fo  segundo, una v e z , c la ro  esta, que el leg îsla  
d o r ha partido  del e rrô n e o  c r ite r io  que se e x p re s a  en el p â r r a  
fo p r im e ro .
V a le  la  pena también e n tra r  en el detalle de la  
cuestion, que se re fie re  al aspecto re p re s e n ta tiv e . T am b ién  
ah o ra  convie ne des lindar dos es teras  distintas : la  del origen  
de la representac iôn  y  la del ambito de las facultadss.
I Q . -  Puesto  que la  agencia puede ac tu ar en nom  
b re  del anunciante, la  ley  no q u ie re  sin em bargo que e llo  ex ija  
una exces iva  form alidad que se com padece muy mal con el t ra  
fico en g enera l y  con eî âmbito négociai public itario  en p a rtic u ­
la r .  D es e a  que el m edio que contrata  con la agencia se vea  ali_ 
g erad o  de la exigencia de a v e rig u a r si existe el apoderam iento  
fo rm ai que le au tori za  a la  re p res en tac iô n . P o r  lo m ism o re çu  
r r e  al expediente de p re s u m ir que el p o d er ex is te . P re su n c iô n  
que desde luego se establece con c a râ c te r  genera l y  p o r lo tan 
to a fa v o r y  en contra  del anunciante, de la agencia y  del me -  
die .
U n a  lec tu ra  superfic ia l podrfa  lle v a r  a la inexacte  
conclusiôn de que se establece un origë^  legal a la  re p ré s e n ta  -  
ciôn , lo que dentro  de un âmbito esencialm ente convencîonal s u -
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pondrfa  algo rea lm ente  de excepcion. N o  hay ta l, E l origen de 
la  rep resen tac iô n  se encuéntra  en el contrato de publicidad. P o £  
que es en és te , segûn el p a rra fo  p r im e ro  del a r t .  3 3 , donde el 
anunciante y  la  agencia convîenen que esta actue en nom bre de 
aquél. S o lo  en esta c îrcu n stan c ia , o p é ra  ia  presunciôn d e l pa­
r ra fo  segundo, con lo que sôlo a lcanza  a la  existencia del po­
d e r  p e ro  nô al origen  m ism o de la re p resen ta c iô n . E s  excepcion  
a lo preceptuado con c a râ c te r  g en era l so b re  la  fo rm a , s o lem n ! 
dad y  efectos de la  publicidad del apoderam iento (c f r ,  a r ts , 1280  
5^ C e ;  2 1 ,6 ^ , 23 y  29 C .  de C o . ) E l contrato y  la p re s u n ­
ciôn legal suplen la  ausencia del p o d e r. N i sôlo el p r im e ro  si 
nô existiese la  norm a del artfcu lo  3 3 , ni sôlo la presunciôn si 
es que no existe el contrato . Y  ésto me p a re ce  lo im portante . 
Q ue en definitiva el p recep to  no hace mâs que sustitu ir la  fo rm a  
en que el apoderam iento se e x p re s a . E lim inada la  fo rm a ad 
substantiam , no cabe duda de que inevitablem ente se plantea el 
prob lem a de su ausencia po r la  e ficacia  ad probationem .
N o  debe o lv idarse  que p o r las m ism as razo n es  
que han îîévedo âl leg is lador a sustitu ir las fo rm alidades , en la  
p râ c tic a  la m ayo rfa  de los contratos de publicidad son v e rb a le s , 
que es algo perfectam ente adm isible a tenor del artfcu lo  23 del 
E statu to .
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Y  la  cuestion se com plice al p en s a r que no b a s -  
ta con p ro b a r  la  existencia del contrato sino que adem âs el anun 
ciante au torîzô  a la  agencia p a ra  actuar en su no m b re .
N atura lm ente  que p a ra  el medio la  cuestion es 
ir re le v a n te  porque si el anunciante n eg are  el contrato o la  auto 
r i  zac iôn , la  p ru eb a  co rresp o n d e  a la agencia y  m ientras no lo 
pruebe quedarâ  obligada ella  m ism a (c f r .  a r t .  247 C .  de co . )
M e p a re c e  fu era  de lu g ar cua lqu ier construcciôn  
en torno a la n a tu ra le za  o el c a râ c te r  de la  presunciôn legal , 
S e  v e râ  mâs c la ro  cuando mâs abaio se tra te  del âmbito a que 
a lcanza  la  rep re s e n ta c iô n . P e ro  en todo caso , es n ec esàrio  de 
j a r  a h o ra  constancia de que tratândose de un prob lem a de p ru e  
ba so b re  el antecedente lôgico en base al cual la ley establece  
su p resunc iô n , es algo que queda como cuestiôn de hecho, al 
a rb itr io  de los T rib u n a le s  de în stanc îa . P e ro  si és to s , en la  
va io rac iôn  es la  que se ap o rte , llegan a conclu ir que existe el 
contrato  y  que en él se au to riza  a la agencia p a ra  actuar en 
nom bre del anunciante, o p era  la presunciôn legal con toda su 
e ficac ia . S i el ju zgador no Uega a esa conclusiôn, no es que 
se destruya  la  p resunc iô n , es que no se da el presupuesto  pa  
r a  que se aplique el p recep to  ( 2 3 ) .
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2 Ô .-  D e  g ran  trascendencîa  s iem pre  que se ha­
bia de represen tac iôn  es el aspecto re la tivo  a las facultades del 
re p rés e n ta n te , A  él atiende también el segundo p a rra fo  del a r  
tfculo 33 del E statu to .
E n  este orden de cosas , hay que d e c îr  que el 
ambito de la  rep resen tac iô n  de la  agencia m ira  a una doble v e r  
tiente. P o r  un lado, a la  c lase o tipo de operaciones o negocios 
que quedan inclufdos en aquel âm bito. D e  o tro , a los lim ites a 
que éste se co n trae .
R especto  a lo p r im e ro , la  ley es c la ra  al re fe ­
r ir s e  expresam ente  a que la  agencia estâ facultada p a ra  con -  
c lu ir  todos los négocies con los m edios. S e  tra ta  entonces de 
los contratos que en la  tipologfa legal se denominan de difusiôn 
o ta rifa .
P e ro  no estâ facultada p a ra  conclu ir cualqu ier  
contrato de esa naturaleza sino sôlo los que sean "n ecesario s  
p a ra  la  re a li zaciôn de la cam pafia pub lic itaria  conven ida". S e  
impone asî unos lim ites a las facultades rep resen ta tive s , que ha  
cen co in cid ir el âmbito de la  rep resen tac iô n  con la ejecuciôn es 
tr îc ta  del p royecto  p u b lic itario .
N o  puede n eg arse  que en el ânim o del leg is lador  
han pesado los ejem plos que en el O rdenam iento  m ercantil se re fie
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re n  a los apoderam tentos de contenîdo legal tfptco. Inc luso , y  
es algo que résu lta  cu rîo s o , em plea la  ley este ultimo térm ino  
p a ra  r e fe r irs e  al p o d er que se p re s u m e .
P e ro  no ha tentdo en cuenta que e n tre  estos ca  
SOS y el que e lla  rég u la  existe una d lferenc la  sustancla l. Cuan  
do las leyes m ercantiles  otorgan un contenîdo legal rlg ld o  al 
poder de c lertos rep rés en tan tes , re fle re n  su tîpicldad a un con 
tras te  objetlvo y  p o r lo tanto externo  a la  m lsm a voluntad de r e  
présentante y rep re s e n ta d o , Ê s te  contraste  objetlvo es el que 
p erm iie  a los te rc e ro s  que contratan con aquél confier en que 
contratan bien y  que lo convenldo obllga al re p res e n ta d o .
N ad a de ésto sucede en el supuesto que se anall_ 
ZQ. E s ta  ausente la  re fe re n d a  a al go objetlvo que délim ité sln 
dudas el âmblto a que alcanzan las facultades de la  a g e n d a . R e  
sulta que el contraste  que se establece es algo tan de suyo In­
te rn e  cerne îa  ’^campafla convenida’^ . C on lo que el m edlo que 
q u le ra  e s e g u ra rs e  de que el contrato de difuslon que concluye  
con la a g e n d a  rep résen tan te  obllga al anuncîante no ten d ra  mas 
rem ed lo  que acu d lr a a v e r lg u a r si tal contrato e ra  n ec esarlo  
p a ra  re a lîz a r  aquella cam pafla. E n  sum a tendra  que acu d lr a 
esta m lsm a "cam pafla  conven lda".
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C on ello  de hecho la  norm a no impone ningun coja 
tenido tfpico al p o d er due p re s u m e , Impone si un contenîdo en 
c ie rto  modo rig îdo * P o rq u e  lleva  la  presuncién  hasta la  determj_ 
naciôn de las facultades de la  agencîa en cuanto que el anun -  
ciante no podrâ  n eg ar que p a ra  un contrato n ecesarîo  a la  "caqi 
pafia convenida" aquélla no estaba facultada. P e ro  nada m â s . L a  
agencîa se p resum e facultada p a ra  h a c e r todo lo que el anuncian  
te le ha ericargado que haga, s iem pre  que se tra te  de négocies  
de difusîon,
L a  cuestion entonces es d e te rm in ar que debe e n -  
tenderse p o r "cam pafla conven îda". Inm ediatam ente hay que de 
c ir  que no coincide con el contrato de publîcidad. P o rq u e , c o -  
mo se ha venido rep itiend o , la  cam pafla es fruto  de su cum plî- 
mientOo A  p e s a r del term ine  "co n ven îd a", sobre  la  cam pafla  
en S I, como sinonimo de p ro yec to , no ha reca id o  e! consenti- 
m ienio co n trac iu a l,
S o lo  cabe entender que la  ley se re fie re  a p ro ­
yecto e.probado p e r  el anuncîante.
C on lo que sî p a ra  a s e g u ra rs e  del c a r  acte r  de 
rep résen tan te  de la  agencîa el medio debe su b ir al contrato  de 
publiez dad y obtener la  ce rte  za  de que en él se "h îzo  co n star"  
que la  agencîa a c tu aria  en tal c a ra c te r , p a ra  a s e g u ra rs e  de que
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p a ra  el contrato de difuslon en concrete  està facultada debe -  
adem as s u b ir al p royecto  aprobado p o r  el anuncîante, en el 
que no deben o fre c e rs e  dudas adem as de que en efecto résu lté  
a p ro b ad o .
N o  c re o  n ecesarîo  a la rg a r  la  exposîcîôn con los 
prqb lem as -  nada în frecuentes -  que se p lan tearân  en los s u -  
puestos de a lterac iones p o s te rio res  del p royecto  que es algo 
que pertenece  a  la  e s fe ra  in tern a  en tre  anuncîante y  agencîa .
Y  p a ra  cuyo conocimîento el medio e n c o n tra râ  dificultades in -  
s a lv a b le s .
T am bién  ah o ra  la  cuesdôn se re s o lv e r  a en un 
prob lèm e de p ru e b a , que haga évidente al ju zg a d o r que en 
efecto el contrato de difusîon e ra  n ecesarîo  p a ra  la  rea lizac îo n  
de la  "cam pafla co n ven îd a". S e  com prende que se sostuv iera  
antes la  inutilidad de pîan tearse  cuestion en torno a! c a ra c te r  
destructible o indestructible de la  presunc'on legaL Iguaîm ente  
aqui si el ju zg ad o r de instancia llega a fo rm a r  conviccion de 
aquella necesid&d, o p era  la  presunciôn de la  L e y  de que la  
agencîa estaba facultada p a ra  conciu ir el contrato de difusîon. ~-i 
S i ,  p o r el c o n tra r io , la  conviccion no se lo g ra  no es que la  
presunciôn se d estruya  es que no llega a te n e r vîabîlîdad p o r  
fa lta r  eî presupuesto que déterm ina su îm posicion le g a l.
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A l m arg en  de estas cuestiones y  avanzando en el 
an a lis is , el artfculo  33 de! E  statu to plante a adem as toda una sé ­
r ié  de in terrogantes  y  p ro b lèm e s .
E l p r im e ro  de ellos es si la  constancia del modo 
como ac tu ara  la  agencîa es requ is ite  esencial del contrato de 
publicidad. L a  le tra  del p recep to  es aparentem ente te rm in an te . 
A h o ra  b ien , ésto no p a re c e  sostenible. S î no se h ic ie ra  cons 
ta r ,  la  agencîa ac tu a ra  en su prop îo  n o m b re .
T e m a  im portante sin duda es el re la tiv e  a si el 
artfculo 33 m a rc a  defin itiva, ir re v o c a b le  y  unitarîam ente la  na­
tura l eza  ju r id ic a  del contrato de publicidad. D e  s e r  c ie rto , lo 
a p ro x im a rîa  sin g én ero  de dudas al contrato de com isiôn. N o  
es cuestion de re p ro d u c ir  aqui cuanto se sefla îe  en el apartado  
correspondiente  mas a r r ib a .  N o  c re o  que el precep to  s irv a  p a ra  
c a ra c te r iz a r  unitarîam ente el contrato en una u o tra  fe rm a . L o  
que Sî parece, sin em b arg o , îndudable es que con re fe re n d a  
al aspecto de la  actuaciôn de la  a g e n d a  fren te  a los medios en 
ej ecu d o n  del contra to , este se asim iîa a los de gestion de inte 
re s e s  p o r cuenta a je n a , y  en concret© al de com isién . E s  ine 
vitable s a c a r  consecuencias de e llo . Y  espedalm ente  en torno  
a les trè s  siguîentes temas : 1— Respons abilidad de la  agencîa  
fren te  al anuncîante; 2& D e b e r  de fidelidad de la  a g e n d a . 3^:
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Sustîtuciôn de la  Âgencia.
ad 1^) S e  indicé antes que esta cuesdén s e ra  ob 
je  to de analisis  m as abejo po r lo que hne rem ito  a ese lu g a r.
ad 2^) E n  rea lid ad  el d e b er de fidelidad es m âs  
am plio que el que m ira  estHctam ente a este aspecto de la  r^  
lacion con tractua l. S e  impone incluso p o r la  ley  de modo exp re  
so y p o r lo mism o es objeto de estudio cm ro  una obligacion mâs  
de la  a g e n d a , al que me rem ito  tam bîen.
ad 3^) L o  re la tivo  a ia  posibîHdad de que se sus 
tituya la  a g e n d a  en la  ac tu ad én  fren te  a los medios es eues -  
tion de! m axim e in te ré s . S i la  r e la d  on en tre  anunciante y  agen 
cia en este aspecto p artic ip a  de la  n a tu ra leza  de la  com isién , 
es consecuencia ol^ligada sostener que se tifie del m atiz de con 
fianza que le c a r  acte r i z a . Y  en este sentido le resu lta râ n  apli_ 
cables los c rîte rio s  ju rid ic o s  que tienden a d a r  satisfaccién al 
in terés  de quién confia . Y  espedalm ente  p o r lo que se re fie re  
a la  cuestion de la  sustîtudén h a b râ  de e s ta rs e  a lo que p a ra  
la com isién dispone el artîcu lo  261 del C édigo de co m er c io , ante 
el s ilencio que la  ley  especial g u ard a  en este punto.
E n  sum a, la  solucién ju rid ic a  s e H a  la  de a firm a r  
que salvo au torizac ién  e x p res a  del anunciante, la  a g e n d a  ha  
de c o n tra ta r p o r sf m ism a con los m ed ios .
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A  tal conclusién inclina también la  p rev is io n  del 
artfculo  33 que aunque, como se ha indicado, no exige que 
se exp res e  en todo caso como ac tu ara  la  agencia , si en cam  
bio supone que la  ley  p arte  de que es la  agencia quién debe 
a c tu a r. Incluse p o d ria  lle g a r a p en sarse  que tal p recep to  exige  
terminanrtemente que sea  e lla  sola la  que de hecho concluya  
los centrâtes de difusiôn, con lo que no c a b ria  ni s iq u ie ra  el 
pacte p erm is ivo  en c o n tra rio  p rev is to  en el artfcu îo  261 citado. 
S in  em bargo esta conclusion m e p a re ce  e x a g e ra d a . N o  se de 
duce del a rticu le  33 m âs que el proposito de se fta lar los dos 
modos de actuaciôn de la  agencia y  el de re s o lv e r  lo re la tivo  
a la  represen tac iôn  cuando actue en nom bre del anunciante, P e  
ro  no hay m otive p a ra  deJuc îr que no sea  un p recepto  dispo­
sitive que p o r lo tanto adrnîta una derogacîôn convencional, en 
el punto tocante a la  actuaciôn de la  agencia»
P e ro  en todo caso no cabe duda de que el artfcu  
lo 33 en su dîcciôn lite ra l y  p o r la  optica que adopta re fu e rz a  
el s istem a p rev is to  en el G rdenam iento  m ercantil p a ra  el supues  
to de la  sustitucion del com isionista . S e  proh ibe sî no se  ha  
autorizado  ex p res a m en te . P u es  bien o c u rre  sin em barg o  que 
el Reglam ento del R e g is tre  G e n e ra l ha confîgurado las llam adas  
a g en d as  de distribucion a medios cuya funcion consis te , como
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es sab:do, en conciu ir los contratos de difusiôn o ta rifa  p o r  
cuenta de o tras  agencias de publicidad p e ro  en su p ro p io  nom 
b r e .  E s to  e s , actuando como v e rd a d e ro s  com isionistas de es 
tas agencias •
L a  ra zô n  del re c u rs o  a esta anôm ala fig u ra  de 
la  agencia de disti-îbuciôn res id e  en el intente de las agencias  
de obtener de los m edios las m âs elevadas ventajas econôm i- 
cas que estos conceden en atenciôn al volumen de la  c ifra  
que supone en un periodo  de tiempo la  contrataciôn de cada  
ag encia . A  la  v e z  les évita te n e r que s c p o rta r los gastos  
inherentes a la  constituciôn de las g a ra n te s  ban c a ri as que los 
medios exigen y  facilita  el desenvolvim îento de las agencias  
m odestas que acaso no pudieran  en c o n tra r la  instîtuciôn de c re  
dito que es tu v îera  dispuesta a s a lir  hado ra  p o r e lla s . O b via  -  
mente las f inalidades se cumplen solo si la  agencia de d is tr i­
bucion contra ia  con e! medio en su propîo  n o m b re . R é u n ira  
las c ifras  de facturacîon  de sus agencias corn:tentes y  obten- 
d râ  las m ay o r  es ventajas econôm icas, S o:v , e lla  quién c o r ra  
con el d eb e r de constitu ir las garanÜ as p a ra  los m ed ios .
E s  évidente que el re c u rs o  a la  agencia de dis 
tr i bu ci ôn supone una sustîtuciôn de la  agencia en la  contra ta ­
ciôn con los m edios.
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L a  configuracion de aquellas agencias en el R e ­
glam ento citado no puede impli c a r  sin m âs que se a lté ré  el ré  
gim en de la  suàtitucîôn del com isionista. P a r a  ello s e rfa  n e c e -  
s a rio  que as: se e x p re s a re  term inantem ente en la  ley y  ni sj_ 
q u ie ra  en el texto reg lam en tario  q u e , p o r lo dem âs, tampoco  
contiene n o rm a alguna so b re  el p a r t ic u la r . E s  sabido que en 
el E  statute no se dispone nada so b re  las agencias de d istribu  
cion .
P uede h a c e rs e  cuestion, sin em b arg o , de si la  
derogacion o a lteracion  del rég im en ju rid ic o  positive re fe re n te  
a la  sustitucion puede e n c o n tra rse  en un use que la  p râ c tic a  
négociai hu b iera  hecho s u rg ir  p o r v irtud  de la utilizacion de 
los serv ic io s  de las agencias de d istribucion . L a  re s p u e s ta , 
a mi ju îc io , ha de s e r  negative• E n  este punto la  n o rm a de 
derecho  de que se proh ibe la  sustitucién si no se ha a u to riza  
do expresam ente  es de c a ra c te r  n ecesario  p o r su p ro p ia  na tu ra  
ie z a . N o  se dice que lo sea  la  b ro h ib ic io n , pu esto que cabe  
pactd en co n tra , sino que es tm perativa  la  ré g la  e n te ra  de que 
se p rok ib e  lo que no se au toH za j E l c a râ c te r  Se pone de 
rtianîiiesto con solo p e n s a r en la  in vers io n  que re p ré s e n ta  re s  
pecto de la  norm a civil contenida en el a rtîcu lo  1 , 7 2 1  del C6dî_ 
g o .
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U n  usb en o tro  sentido al de la  ré g la  s e rfa  un 
uso contra  legem  que p o r consiguiente c a re c e r ia  de v a lo r  ju  
rid ico  alguno.
P o r  lo detnâs, exîsten buenas razo n es  p a ra  sos 
ten er que es la  no rm e positiva la  que debe p re v a le c e r . E n  
efecto , ia  actuaciôn a travês  de una agencîa de d istribucion  
m antiene incomunidados a la  agencia y al m edio (cf r .  a r t .
246 C .  de C o . ) ,  L a  d irec te  com unicacion en tre  ellos es sin  
em bargo m uy im portante p o r la  p ro p ia  n a tu ra le za  de la  publi_ 
cidad . N o  se rà n  ra ro s  los casos en que sea m enester in tro  
du c ir  m odifîcaciones en los m ensajes, y  s iem p re  con la  p re  
m u ra  de tiempo que una actividad tan dînâm ica im pone, o c u ^  
q u ie r o tra  c ircunstancia  sem ejan te . Tam bién  suele o c u r r ir  
que la  agencia baya de so lic ite r a los medios se rv ic io s  ccm ple  
m entarios p a ra  su cliente (in se rc io n  de gacetilias , envios de 
ejem plares  que jusiiîîquen la  in se rc io n , e tc . ) que seguram ente  
no p o d ra  obtener si es que no m andene unas d irectes  re la  -  
c lo n es .
S i a ello unimos que eî in terés  que m ueve a  
las agencias a r e c u r r i r  a las de disttibuciôn es de m uy dudo 
sa  jusd ficaciôn , h a b ra  de conclu !rse que en tre  ese in terés  y  
el del anunciante al derecho  debe re p u ta r a éste como mas
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digno de p ro tecc iô n . C o sa  que coïncide adem as plenam ente  
con la  in terp retac ion  natura l y  logica del rég im en positive , 
como se ha v is to .
N o  se tra ta  de h a c e r  inopérantes a  las agen­
cias de d is tr ib u c io n . A l menos no se tra ta  de éso a h o ra , si_
no de que solo po dra  r e c u r r i r  a ellas la  agencia cuando el 
anunciante expresam ente  lo haya autorizado»
L a s  consecuencias de la sustitticion au torizada  
o consentida seran  las gén éra les  p re  vistas en el a rticu le  262  
del Codigo de C o rn erc io ,
Cuando la  sustitucion se haya producido sin auto
rizac io n  del anunciante, se e s ta ra  en un supuesto de vio la -
cion del contrato que desencadenara  la  responsebilidad de la  
agencia ( 2 4 ) .
b"*) D e  las dos cuestiones que se dijo im p o rta -  
ban en torno a la  obligacion de la  agencia de e jecu ta r el p ro  
yecto pub lîc îtario , re s ta  p o r exam in er la  re la tive  a la  respon  
sabilîdad de aquélla fren te  al anuncîante.
E s  c la ro  que solo con el planteam iento del tema 
se pone de m anifiesto que se tra ta ra  del supuesto de que el 
acto de publicidad, la  com unicacion al publico no llegue a p ro
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d u c îrs e , o se p ro d u zca  en sentido distinto al pretendido p o r  
el anuncîante. E n  sum a, se tra ta  del incum plim iento o cum pli- 
mlento defectuoso de la  obligacion de e jecu ta r el p ro y e c to . D e  
jando al m arg en  el supuesto contemplado antes de que la  r e s -  
ponsabilidad d e riv e  del cumplimiento defectuoso que supone la  
sustibacion de la  agencia cuando no estaba au to riza d a . S e  sefta 
16 en su m omen to q u e , sîguiendo la doctrina mâs au to rizad a , 
no hay inconveniente en adm itir que aun actuando la  agencîa co 
mo com isionista p rom ets  al anunciante el resu ltado que se ob 
tiene p o r la  consum acion del negocio de re a liza c io n , en nuestro  
caso , el contrato de difusiôn.
E l prob lem  a , como es ohvio, no se plantea siquîe 
r a  resp ecte  de aquellos actos de publicidad previstos en el 
p royecto  que se ejecuten po r cua lqu ier otro  procedim îento que 
no sea la  in serc ion  del m ensaje en medios institucionales.
E n  todo caso , la  agencia prom ote al anuncîante el 
resu ltado p u b lic ita rio . A unque solo és te , si en cualqu ier contre  
to de resu ltado se plantea la  necesidad de distinguer en tre  el 
proxim o y rem o to , m âs todavia en el caso de la  publicidad que 
p o r su instrum entalîdad hace re fe re ric ia  a o tra  activ idad . P e ro  
en este punto el a rticu le  37 del E  statu to es term inante al
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disponer que la  agencia no puede com prom eter "los resultados
c o m erc ia les"  de las cam pafias.
A hota b ien , cuando se tra ta  de actos de publicidad  
que se ejcutan a tra v e s  de medios institucionales,en atencion a que 
la  agencia actua como com isionista, se p lantea la  exigencia de 
distinguir en tre  lo que es la  p ro m esa  del resu ltado como cumplj_ 
miento de la  comision y  lo que es resp o n d er del m ism o.
N alu ra lm en te  que no cabe la  distsncion en los actos 
que se rea licen  a trav e s  de soportes publicitarios que no se ex  
ploten p o r medios institucionales. L.a agencia responds de su 
ejecucion , p e ro  no como del hecho de un te rc e ro  sino como del 
hecho prop io  en que consistîa su obligacion,
P e ro  aunque el com isionista prom ets  la  consuma -  
cion del negocio de re a li zac ion , no queda responsable  de la  mis 
m a . Justamente p a ra  tra s p a s a r el riesgo  del comitente al comi_ 
sionista su rg e  la fig u ra  de la  comision de g aran tie  ( c f r ,  a r t .  272 
C .  de C o , ) ,
S iguiendo al P ro fe s o r  G A R R IG U E S , la  Com ision  
de g aran tis  puede te n e r un orîgen  legal o incluso d e r iv a rs e  de 
un uso , C abe también que no se estab lezca s iq u ie ra  una s o b re -  
p rim a , y  puede ex ten derse  a supuestos de comision distintos de 
los de venta ( 2 5 ) .
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P a re c e  que el com isionista del c re d e re  es figu­
r a  a la  que se asim ila la  agencia de publicidad ( 2 6 ) .
P e r o  de todas fo rm as  no p a recen  n ecesario s  exce  
sivos es fuerzo s  oonstructivos en la  m ate ria  porque el E  statu to 
contiene un precep to  que contem pla precisom ente la  responsabL  
lidad de la  agencia . S e  tra ta  del a rticu le  27 que se encuentra  
situado en el capitule destinado a las D icposiciones com unes a  
los contratos p u b lic ita rio s . E llo  justifica  les term ines de genera  
lidad en que esta redactado p e ro  a la  v e z  exige que se in te r­
p rè te  como aplicable a los tipos contractu ales que se re fie re n  
a la  ejecucion de la  publicidad. D e  su prop io  contexto se de du 
ce que no es de aplicaciôn ni al contrato de c b ra  o creac iô n  
ni al de m ediacion o comision p u büc ita ria ,
C o n sag ra  el a rticu le  27 el derecho  del "cliente"  
a co n tro la r y  v e r if ic a r  el d e s a rro llo  de la  cam pafla "durante  
su e jecu c io n " , y  continua dîciendo en su p r im e r  p â rra fo  que 
"cuando un anun cio no sea conform e a los term ines del contra  
to , po drâ  op tar en tre  p e d ir la  reso lucion  del m ism o, exigiendo  
la dévolu cion de lo pagado p o r dicho anuncio, o a c e p ta r su re  
peticion, conform e a lo convenido y de modo g ra tu ite . E n  todo 
caso p o d râ , adem âs, e x ig ir  la  indem nizacion de daflos y  p e r -  
ju ic ios de la  p e rso n a  re sp o n sab le" .
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C onvîene p re c is a r  ante todo que al r e fe r ir s e  el 
precepto  al "cliente" ha de entenderse que signifies el anun clan  
te . E s  a este al que se reconoce el derecho  a v ig ila r  el desa­
r ro llo *  de la ejecucion de la  cam pafla , lo que ev idencia  una 
v e z  mâs como la  ley  recoge el aspecto que o frece  la  publici­
dad de subordinacion a la  actividad p rin cipa l del anunciante que 
es el "dom înus" en todo m om ento. Supuesto que lo m âs frecu en  
te es que se tra te  de un coqjunto de actos, que d e s a rro lla n  
el p ro yec to , el in terés  de aquél se  m antiene p a ra  cada uno de 
e llo s .
E l derech o  de co n tro la r y  v ig ila r  no se reduce  
solo a lo que se re f ie ra  a la  expres îon  fo rm ai del anuncio , a 
su em plazam iento, a la  utilizacion del "espacip" p rev is to  6 a la  
fecha de la  in serc ion  sino que a b a rc a  también a lo re la tiv o  a 
la  efectiva difusiôn que a ic a n za râ  prevîs ib lem ente  en v irtu d  de 
îa audîencia del m ed ic , E s t o  es^ el derecho de control se ex  
tiende de m a n e ra  efecHva a todos los aspectos del p royecto  pu 
b lic ita rio .
P o r  lo que resp ecta  al ultimo citado, el a rtîcu lo  28 
p re v é  el estabîecim iento de un O rg an ism e de c a râ c te r  técnico  
destinado a oo m p ro bar " la  difusiôn de los medios public itarios
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y ,  en esp e c ia l, las c ifra s  de tira d a  y  venta de las publicaciones  
p e rio d ic a s " . O rg an ism e que yâ  viene funcionando bajo las siglas  
O , J« D .  (O fîc in a  de Justificacion de la  D ifu s iô n ), al ejem plo  
fundamentalmente f ra n c e s ,
L o s  puntos esenciaies que plantea la  in te rp ré ta  -  
ciôn del a rticu le  27 so n , en mi opiniôn, los que se estudîan a 
continuacîôn :
1) C uâl sea la  re lac iô n  contracttiaî en que se re  
flejan los efectos del p recep to , me p a re ce  que es la  p r im e ra  
incôgnita que debe d e s p e ja rs e .
L a  L e y  se  re fie re  genéricam ente al "co ntrato " po£  
que puede tra ta rs e  del de publicidad o del de difusiôn, segun que 
el anunciante haya utilîzado los serv ic io s  de una agencia  o haya  
contratado directamente con el m edio que es algo perfectan ert e 
factibîe ( c f r .  a r t .  43 E . P . ) .
S i existe un contrato de publicidad es à él al que 
debe entenderse que se re fie re  el articu îo  2 7 . S i no existe  y  
eî cliente contratô con el m edio, es a éste al que se a p lic a .
N o  puede entenderse que en todo caso se tra te  del 
contrato de difusiôn, aunque sea s iem pre  eî eau ce p a ra  que llje 
gue a e jecu ta rse  eî acto o in s e rta rs e  el anuncio.
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S i la  agencia  contrato  con el m edio en nom bre  
prop io  no hay en la  ley  îa  m enor base p a ra  sostener que qu^  
de a lterad o  el s istem a genera l de la  represen tac ion  in d ire c ta . 
Entrée anunciante y  m edio no existe com unicaciôn a lguna, y  
p o r lo tanto mal puede aquél e je rc ita r  la  facultad que le  confie 
r e  el a rtic u le  27 fren te  a  quién ni ha estado ni esta en d ire c ­
te re la c io n . E l unico contrato que puede re s o lv e rs e  es el de 
publicidad y  es la  agencia a quién unîcam ente puede e x ig ir  el 
anunciante la  repetic iôn g ra tu its .
A ca s o  p u d ie ra  a rg ü irs e  que o tra  es la  conclusion  
en el caso que la  agencia h u b ie ra  actuado como re p rés e n ta n te . 
Y  que entonces el contrato a que se re fie re  el a rticu le  27 es el 
de difusîon. C ie rto  que ya  existe la  vinculacion en tre  anunciante  
y medio que es la  tip ica efîcacia de la  rep resen tac io n  d ire c te . 
P e ro  no puede o lv id arse  que en el a /ib ito  in terno  de las re la  -  
ci ones en tre  anunciante y  agencia , la posicion de ésta fren te  a 
aquél no se a lte ra  p o r eî dato de como sea su actuaciôn en el 
ambito externo  o re p re s e n ta tiv o , E n  ultimo té rm in o , la  decision  
del anunciante surte  sus efectos en la  re lac iôn  in terna  con la  
agencia , cuyos derechos contractu aies surgen  solo en el caso  
de cum plimiento de la  difusiôn, de la  que es resp o n sab le .
M e p a re c e  que en el a rticu le  27 hay un nuevo a£
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gumento p a ra  sostener que la  agencîa prom ete  al anunciante 
el resu ltado p u b lic itario , pues to que éste puede e x ig irle  que se  
rep i ta la  in serc ion  sin carg o  alguno p a ra  é l,  p o r el m e ro  he 
cho de que se p ro d u zca  el supuesto del artîcu lo  27 y  sin te­
n e r  p o r lo tanto en cuenta ninguna c ircunstancia  sub jetiva, que 
ju g a ra  sin duda su papel en la  re lac ion  de la  agencia con el 
m edio p e ro  a  la  que es ajeno el anuncîante.
2 ) O tro  aspecto que m e re c e  analisis es que en 
el a rtic u le  27 se anudan las consecuencias a que "un anuncio  
no sea  conform e a los térm înos del co n tra to " .
Y  taies consecuencias se traducen en la  facultad  
de re s o lv e rlo  u op tar porque se 'bepîta" el anuncio de modo 
g ra tu ite . Y  en los dos casos con indem nizacién de daflos y  
p e rju ic io s .
A paren tem ente  la  no rm a es muy c la ra  y  m uy 16 
gica porque en d en n iti/a  no hace: sino re p ro d u c ir  lo dispues
to en el a rticu le  1 * 12 4  del Codigo c iv il.
P e r o ,  p o r d e s g ra c ia , es solo una a p a rie n c ia .
E n  p r im e r  lu g a r el supuesto de hecho no résu lta  excesivam ente  
bien fo rm ulado . E n  segundo, las consecuencias p a re ce n  exagg  
rad as  e inoportunas.
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Q ue q u ie re  d e c ir  que un anuncio no se ajuste a 
los term ines del contrato? • P o rq u e  una in terp re tac io n  lite ra l lie  
v a r ia  a conclusiones ab su rd as .
Intuiilvam ente todo el mundo c re e  e s ta r  en conc^  
clones de s a b e r re sp o n d e r a la  pregunta lo rm u lad a . E n  defini. 
tiva todas las respuestas c reo  que se podrian  re co n d u c ir a que 
se tra ta r ia  de los siguientes casos de disconform idad: p o r r a -  
zon de la  expres ion  fo rm ai del m ensaje; p o r razo n  de! "es p a -  
cio" u tilizado si es que no se considéra  inclufdo este yâ  en lo 
a n te r io r; lo m ism o en cuanto al em plazam iento . E n  definitiva , 
como concepto am plio , p o r ra zo n  de la  expres ion  fo rm ai del 
acto .
S e  ha de c o n s îd e ra r incluido en el supuesto del 
articu îo  27 el re tra s o  en la  in serc ion  del anuncio?. E n  mi cri_ 
te r io , si efectivam ente se p rev îo  un térm ino en el con tra to , que 
no sea respstado supone un incum plim iento que en cuanto tal 
desencadena los efectos reso lu torio sco nocid os,
N o  se re fie re  la  ley  a h o ra , como en o tras  ocasiq  
n é s , a la  cam pafla sino que alu de d irectam ente al contrato como 
significativo del a lcance de las obligaciones de la  agencia o del 
medio resp ecto  del cumplimiento de los actos que constituyon la  
cam pafla. L a  elusion es c o rre c ts  con tal de que se adm ita que
-  914 -
el contrato o» el m arc o  en el que se especîfîcan esos actos 
o las p iezas que van a  co m u n icarse . P o rq u e  ni en el contra  
to de publicidad ni en el de in serc ion  re c a e  el consentimiento 
en cuanto genesis del contrato ni sobre  el num éro de actos ni 
sobre  las p iezas  o elem entos que h arân  rep ro d u c ib le  el men  
S€v|e.
P e r o  la  re fe re n d a  al contrato tiene una dimen -  
sion mucho menos ju s tificab le . A s i .  de la  le tra  del precepto  
pueden deducirse  dos c o s a s . L a  p r im e ra  que cua lqu ier supues  
to de cumplimiento defectuoso se asim ila  al incum plim iento. S in  
v a lo ra r  cuâl sea la  v e rd a d e ra  trascendencia  de aquél defecto 
en re la tiv e  ponderacion con el cory^nto de actos publicitarios en 
que se traduce el cumplimiento del contra to . P arad o jicam ente  
la  idea que p res id e  todo el rég im en legal de la  contrataciôn es 
la  de que se re a iiz a râ n  v a rie s  actos de publicidad.
Enteridîdo a s i, no cabe duda que eî a rticu le  27 
viene a s ign ifîcar una profunda rev is io n  de la  doctrina seniada  
p o r nuestro  T rib u n a l S u p rem o  en aplicaciôn del a rticu le  1 .1 2 4  
del Côdigo c iv il, que se resum e en la  exigencia  de que se tra  
te de v e rd a d e ro  y  p rop io  incumplim iento o que se m anifieste  
"una voluntad deliberadam ente rebe lde  al cum plim iento" ( 2 7 ) .
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P e ro  es q u e , tras  de ese extrem ado r ig o r ,  el 
artîcu lo  27 résu lta  adem âs iacongruente , en sus propios térmi_ 
nos, con la re lac ion  ju r id ic a  c re a d a  a v irtu d  del contrato de pu 
blicidad y del de dîfuâiôn, y  con la  ftnalidad que cum plen.
P o rq u e  r e c u r r i r  al m écanism e de las obligacio­
nes v iîa te ra les  p a ra  aplic a rlo  al "contrato" de publicidad o de
m
difusiôn p o d rîa  inducir a co n s id e ra r que la  ley  no los considéra  
revo cab le  o susceptible de un desistim iento u n ila te ra l.
A m bos ordenes de razones  me fu e rzan  a in tentar 
una in terpretac ion  del a rtîcu lo  27 p o r c aminos distintos,
A  mi ju ic io , el p recep to  no pretende re s o lv e r  la  
ultima cuestion p lanteada, y  p o r lo tanto nada p re ju zg a  respecto  
de la  reso lucion  del contra to . Justamente lo que ha querido  d(g 
j a r  establecida es una ré g la  so b re  que la  contraprestacion  a que 
la  agencia o el medio tienen derecho  solo se acred ita  cuando se  
ha producido el resu ltado p u b lic itario . Y  es c la ro  que no cual­
q u ie r resu ltado sino el que se habîa p rev is to  en eî m a rc o  contrac  
tuai con la  agencia y  el m edio . S o lo  asî se expîica adem âs que 
el a rtîcu lo  27 no se re fie ra  p recisam ente  al supuesto de incumpli_ 
m iento,
D e n tro  de estas coordenadas es ciebto que las oblj_ 
geciones de las partes  son re c îp ro c a s . Y  ccnsiguientem ente no
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es de e x tra fla r  que les resu ite  aplicable el m écanism e que con 
c a râ c te r  g en era l existe en el ordenam iento . L a  consecuencia Ifi 
gica es entonces que el expediente técnico solo puede a p lic a rs e  
respecto  de las obligaciones que ciértam ente sOh re c îp ro c a s . Y  
püesto que las p rè s ta c iones son divisibles es en cada una de las  
partidas de la  division dortde se a p re c la  la  re c ip ro c id a d .
P o r  lo m ism o el a rticu le  27 no au tori za  m âs que 
a adm itir que p o r cada acto de publicidad, su ejecucion defectup  
sa e n e rva  la obligacion de pag arlo  y  que incluso el anunciante  
puede o p tar p o r e x ig ir  que se cum pla sin defecto o p o r d es is tir  
de que se e jecu te . Contando con la  indemni zacion en su c a so . P g  
r o ,  en cam bio, dentro de estos lim ites , es suflciente que la  e jecü  
ciôn haya sido defectuosa. R ég la  que p a re c e  coherente con lo 
que la  publicidad significa sociolôgicam ente y con los fines que es  
tâ llam ada a cu m p lir.
Cuando el contrato de publicidad o de difusiôn sôio  
se re fie ra n  a un solo acto , evidentem ente eî des is tir de que se  
ejecute équivale en sus efectos a la  reso luciôn de a q u é l, P e r o  
esta proxim idad de la  e ficacia  ultim a de la  decisiôn del anunciante  
no significa que solo se p re v e a  la  reso luciôn del contrato a  t r a -  
vés del expediente técnico de la  que es p ro p ia  de las obligaciones  
s in a lag m âticas .
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N o  c re o  n ecesario  d e c ir  que la  in terp retac ion  que 
se propone es la  que responds a lo que tradicionaim ente se viene  
entendiendo en el negocio p u b lic itario .
3 ) E l a rtîcu lo  27 d é c la ra  que adem âs de las conse 
cuencias que acaban de a n a liza rs e  p ro c e d e râ  "e x ig ir  la  indemni za  
ciôn de dahos y  perju ic ios  de la  p ersona  resp o n sab le" .
E n  p rin c ip io , es algo perfectam ente congruente con 
lo que he p rev is to  antes el p re c ep to . S e  tra ta  de la aplicaciôn al 
supuesto de la  doctrina g enera l de ia responsabilidad contractual 
sin que resu ite  m odifîcada en lo mâs mînimo porque la  ley nada 
dispone en co n cre te .
S in  em bargo  sî m e re c e  la pena detenerse en la  
g en éric a  re fe re n d a  que hace a la  "p erso n a  re s p o n s a b le " .
P a re c e  que sôlo p ro c e d e râ  e x ig ir  indem nizaciôn  
p o r los dahos y perju ic ios  cuando se de el supuesto de la  respon  
sabîHdad. Con lo que se concluye îo que acaba de seh a la rse  re s  
pecto del régim en g e n e ra l, que exige la  cu lp a, c r i te rio  que se  
ha extendi do p o r la  doctrina ju risp ru d en c ia l al supuesto del deber  
de indem nizar p o r v irtu d  del a rtîcu lo  1 . 1 2 4  del Côdigo c iv il. ( 2 8 ) .
D esd e  este planteam iento, la  n o rm a puede in terp ra  
ta rs e  todavîa en dos sentidos. D e  un lado , estim ando que sôlo pr&
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cede la  reclam aciôn  cuando la  co n lrap arte  resu ltase  culpable. P o r  
o tro , significando que en cua lqu ier caso el anunciante puede d ir i -  
g ir  su accion contra  la  agencia o contra  el m edio.
S e  ad v ierte  que el p rob lem s se plantea en ra zo n  de 
la  actüadion de la  agencia fren te  al m edio* P o  rque si contrato en 
su propio  no m b re , no c re o  que exista  base en la  ley  p a ra  suponer 
a lte rad a  la  ré g la  g en era l de la  represen tac ion  ind i/'ec ta . P e ro  con 
ello  puede no qu ed ar suficientem ente protegido el in terés  de! anun­
c iante , que no debe o lv id arse  que es el que la  ley  p re fie re  en la  
pugna planteada.
P o r  lo tanto, una in terp re tac ion  coherente con esta  
ra tio  exige indiscutiblem ente p a r t ir  de que la  agencîa actua como 
v e rd a d e ro  com isionista del c re d e re . N o  solo prom ete el resultado  
al anunciante del que surge  su derecho a la  contraprestacion  sino 
que responds de la  ejecucion del contrato de difusiôn. Y  es c la ro  
q u e, en ios mismos casos y con  el mismo alcanoe que respcnde  
r ia  el m edio ( 2 9 ) .  P e r o ,  sin em b arg o , entiendo que en este pun 
to se a g ra v a  !a responsabilidad de la  agencia respecto  de la  que 
co rresp o n d e  al m edio. P o rq u e  asî como éste se lib e ra  de respon  
sabilîdad incluso p o r el incumplim iento total cuando c o n c u rra  la  
causa p re v is ta  en el segundo p a rra fo  de! artîcu lo  2 6 , no puede
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benefic iar tal cosa a la  agencia porque en su riesg o  profesional 
res id e  justam ente la  obligacion de h ab er evitado que el medio pM 
d ie ra  a m p a ra rs e  en la  facultad que se le  reco n o ce . A  las m ism as  
razo n es  obedece entender que también la  responsabilidad de la  
agencia se ag ra va  porque es e lla  quién con su com portam iento  
ha podido d e te rm in er una prestaciôn  defectuoso p o r p arte  del me 
dio ( c f r .  a r t .  50 E  & P .  ) .
Lu eg o  c re o  que puede conclu irse  que la  agencia  
responds fren te  al anunciante de su hecho p ersonal dentro de 
su condiciôn profesional de instrum entadora de la  publicidad y 
del hecho del te rc e ro  que el m edio e s . S i bien respecto  de aquel 
supuesto me p a re ce  im prescindib les c ie rtas  consideraciones que 
se hacen m as abajo , en epfgrafe sub. 4 ) .
A  esta construcciôn no se opone la  expres ion  "pej2 
sona re s p o n s a b le " . P o rq u e  es obvio que se concibe en térm inos  
généra les  p o r la  ra zo n  de que el a rticu le  27 contempla los dos 
contra tos . L a  am bigüedad résu lta  inevitab le . R es p o n s a b le  lo es 
siem pre  la  agencia . E l medio lo s e ra  en el supuesto de que se 
dén los requis ites  de la  responsab ilidad . Q ue la  ley  se re fie ra  a 
la  "persona responsab le" no p re ju zg a  en princip io  nada sobre  
el distinto origen  y  a lcance de la  responsabilidad que a cada uno 
de ellos co rresp o n d u . N o  cabe duda que la agencia se aproxim a
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al com isionista del c re d e re .
4 )  P o r  ultim o, el p â rra fo  segundo del a rticu le
27 dispone la  nulidad de las clâusulas que impliquen renuncia
de los derechos que él reconoce al anunciante as: como la  de
las que exoneren  o lim iten "las responsabilidades contenidas en
este articu le" ,
E n  ningun otro precep to  de la  ley  vuelve a h a -
b la rs e  de la  responsabilidad de la  ag encia , S in  em barg o  exis
ten dos articu les  de los que se deducen supuestos en que in -
c u r re  en resp onsab ilidad .
A s f cuando, "sin e xp reso  conSentimiento de
los in teresad os" concluya contratos de publicidad en fa v o r de
productos en com petencia, si respecto  de uno de ellos la  dirjL
ge en exclusive  ( c f r .  a r t .  36 E . P . ) ,
U n a  ciâusula g en era l de responsabilidad se cor&
tiene en el a rticu le  35 p o r fa lta r  aî cumplimiento de la  obliga
cion de fidelidad que im pone.
F inalm ente  convîene re fe r ir s e  ahora  a c ie rtos
supuestos que en rea lid ad  se encuentran a caballo en tre  la  re s
ponsabilidad de la  agencia fren te  al anunciante y la  resp onse  
»
bilidad de los sujetos de la  publicidad fren te  a te rc e r o s . P o r  
esta ra zo n  se ha p re fe rid o  destacarlos trayéndolos aquf pa 
r a  p ro c é d e r a su anâlisis desde la  persp ective  que se  ha gâ
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nado con todo !o expuesto an te rio rm en te . P o rq u e  en esta  m a­
te ria  entiendo que se debe s e r  en ex trem e cuidadoso,
S e  tra ta  de aquellos cases en q u e, aun e x is -  
tiende un p reyec te  aprebade p e r  p a rte  del anunciante, sin em_ 
b a rg e , p e r  en ce n tra rs e  la  divulgacion cem prendida an les s u -  
puestos del a rticu le  26 del E  statu to, e. ju ic ie  del m ed ie , este 
rehusa llev a rla s  a e fecte,
E Î m edie tiene el d e b ar de re c h a z a r  teda pu_ 
blicidad que esté eh contradiccion cen el E sta tu te , cen las le_ 
yes e de la que pueda re s u lta r  dafie e p e rju ic ie  p a ra  te rc e r e .  
A dem as esta facultade p a ra  re c h a z a r  la  que considéré que 
puede m otivar una reacc io n  desfavorab ie  de su audiencîa ( c f r .  
a r t .  26 E  . P .  ) .
E n  p rin c ip le  hay que distinguir aquelles su -  
puestos en que el m edie debe re c h a z a r  la  publicidad de aquel 
otro  en que puede re c h a z a r la .
R esp ecte  al p r im e r  aspecte se ad v ierte  que 
se engioban supuestes de muy d iferente s ign ificacion ,
N e  es le mism o en efecte una vie lacion de una  
ley  fo rm al de c a r  acte r  genera l que una ley fo rm al s e b re  mate 
r ia  p u b lic ita ria , y  am bas sen distintas de la  vielacion de una 
dispesicion de range  in fe r io r , en la  que cabe igual d ife re n c ia -
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cion p e r  la  m ate ria  * P e r  ultim o, todas estas violaciones son 
algo m uy d iv e rs e  del supueste de que se p re v e a  un dafle e  
p erju ic ie  p a ra  te rc e re .
A n te  una "p ieza" pu b lic itaria  e lab erad a  p e r  
la  a g e n d a  y  aprebada p e r  el anunciante el m edie debe ponds 
r a r  si es susceptible e no de divulgacion a la  luz del a rtic u ­
le  26 p r im e r  p a rra fo . P a r e  p a ra  le  que a h e ra  nos în te re s a , 
el prob lem a se plantea cuando el m edie reh u sa  la  p ie z a . N o  
cabe du da que el acte publi ci ta rie  no se lleva  a efecte y que 
p e r  le  tante se esta en un case de inejecucion , D eb e  quedar  
responsable en tode case la  a g e n d a ? . I_a respuesta  en mi 
opinion tiene que s e r  negatîva, p e re  ne p o r c r e e r  que en nin 
gun case debe q u ed ar responsable sine p e r  esdm ar que tal 
cerne se ha ferm ulado ne cabe una respuesta  a firm ativa . Son  
p ré c is a s  unas m aü zacienes. Y  si se re flex ien a  s e b re  el distin 
to alcarice que se ha sehalado üenen los supuestes, piense que 
es n e cesarie  d istingu ir, si q u ie re  re s o lv e rs e  con é x ite , en tre  
le  que es v io iad o n  a las leyes y  les supuestes en que se pue 
de e s p e ra r  un p e rju ic ie  p a ra  te rc e r e . Y  cencretam ente exclu
r
ye  de aquella  v ie la d o n , p a ra  re c e n d u c îrla  al segunde grupe , 
la  de las nerm as s o b re  com petenda d es le a l.
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D e h tro  de lo que es vie lacion de le y , es d e -  
c ir  den tre  del p r im e r  g ru p e , es p re c is e  d istinguir todavia en, 
tre  leyes re la tives  & m ate ria  p u b lic itaria  y  las que tengan e tra  
m ateria  p e r  eb je te . P u es  bien* ya  estâm es en cendicienes , 
me p a re c e , de e s tab lec er un p r im e r  c r ite r ie .  S e r a  response  
ble la  agencia tren te  al anunciante p e r  la  inejecucion del acte  
que provenga del reh u se  del m edie en atencion a  la  vielacion  
de ley  de m ate ria  pub lic itaria  -  se enüende en sentide em plie  
N e  le  s e ra  si el reh u se  es debide a la  v ielacion de una ley  
de c a râ c te r  g e n e ra l. L a  ra zo n  m e p a re ce  ob via . E n  aquelles  
cases , la  respensab iiidad  de la  agencia es m ayo r aun si c<g 
be que en cua lqu ier e tre  de inejecucion. E l in te r es del anun. 
ci ante que acudîo a la  agencia fiade en su capacidad técnica  
y profesienal m e re c e  una especial p re tecc io n . N e  vee  sin em  
b a rg e  que la  m e re zc a  cuande ha aprebade una p ieza  cuya  
divulgacion supondria vielacion de una ley  que debe cen o cer  
y re s p e ta r  en igual g ra d e  que la  agencia a la  que ne tiene 
p e r  que re c o n e cé rs e le  una m ayo r capacitaciôn en este punte. 
C re e  que p e r  el p rin c ip le  de cem pensaciôn de culpas la  agen  
cia  ne debe re s p o n d e r.
R esp ecte  del segunde g ru p e , la  cuestiôn es 
ard u a  . ' N e  c re e  que tedas las v ie lac ienes a las nerm as de la
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lea l com petenda o que todos los supuestes de les que pueda  
e s p e ra rs e  dafie o p e rju ic ie  p a ra  te rc e re  tengan tam pece el 
m ism e s ign lficade. P e r  le  m ism e no c re e  que en tedes les c& 
ses de in e jecu d ô n  p e r  estas causas supengan la  resp en sab iii. 
dad de la  agencia . Cerne tam pece puede c r e e r  le  c o n tra rie  • 
L a s  n erm as  generates s e b re  cem petencia desleal en m ateria  
public itaria  si deben s e r  de r ig u re s o  cenecim iente p a ra  la  agen  
cia e incluse en g en era l làs que v e rs a n  s e b re  la  licitud y  
le d ta d  en la  cem petencia , P e r e  ne se e lvide que el acte pun 
de s e r  desleal cen p e rfec te  des cenecim iente de la  agencia que 
en re a li dad h ab râ  e p erad e  s e b re  dates sum inistrades p e r  el 
anunciante.
E n  défi nid va  p iense que es el a rb itr ie  judi -  
ci al quién en cada case debe re s e lv e r  en atencion a las cîr_ 
cunstanclas y  a la  penderacion  de in te re s e s .
S in  em b arg o , la  agencia re s p en d e ra  al anun 
ci ante p e r  la  inejecucion del acte cuande el m edie reh u se  lljg 
v a r ie  a efecte en v irtu d  de la  facultad que le  recen ece  el p£  
r ra fe  segunde del a rd cu le  2 6 . P e rq u e  les standards que el 
m edie tenga establecides y  las c ircunstancias en g en era l de 
su audiencia deben in c lu irse  en les cenecim ientes p re fes ien a  
les que a la  agencia le  son exigibles y  ne al anunciante.
-  925 -
c ) O biigacion de H deli d a d . -  Y a  se ha dicho 
que la  re lac io n  que se c ré a  en tre  anunciante y  agencia , a d e -  
m âs de norm alm ente d u ra d e ra , se basa en la  confianza, con 
el m atiz que tiene el te rm ine  cuande se aplica a las re la c ie  -  
nés de ceeperac iôn  e ce laberaciôn  •
E%la c ircunstancia  queda de m anifîeste en la  
p re p ia  dicciôn lite ra l del a rticu le  35 del E  statute, que im pene  
a la  agencia la  eblîgacion de " p re s ta r  un s e r  v ic ie  fiel al clien  
te , velande p e r  les in tereses  de este come si fueran  p re p ie s " .
N e  puede descen ecerse  la  cenexion que en 
este punte gu arda  la  ley  cen le  dispu este en el a rtic u le  255 
del Côdigo dé c e m e rc ie . E s  c a ra c te ris tic o , en e fecte , del -  
centrate  de com isiôn antepener les in tereses  del cemitente a  
les p rep i es del cem isien ista .
E n  la  p ra c tic e , esta v ig ilancia  que im pene la  
ley exige la  mâs absolu ta diligencîa p e r  p a rte  de la  agencia  
en el desem pefie de su actividad p re p ia  de in stru m en ter el 
m e n s ^ e  y  d ifu n d irle . L a  diligencia esta tante del lade de la  
aplicaciôn de su capacidad técnica corne del m antenim iente de 
la  e rg an izac iô n  adecuada p a ra  e jecu ta r eficazm ente el p re y eg  
te y  c e n tre la r  su d e s a rre lle .
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N o s é ria  posîble fo rm u ia r  un catalogo de las t r a  
ducciones que en la  v ida re a l encuentra esta obligacidn de H - 
delidad, D estacan  como m as im portantes le re la tiv e  a la obter^ 
cidn de unas ventajosas condiciones econdm icas cuando se t r a  
te  de actes que ne se rea licen  a tra v e s  de m edies institucîe -  
nales que Üenen sus ta rifa s  (cfy»* a r ts , 258 C , de C e , y  44  
H . P . ) ,  T am b ién  el a tender a les pesibles cam bies de estas  
p a ra  c u rs a r  las drdenes a les m edies y  asi eb ten er las mas 
bajas a n te rio r e s , e tc .
E n  re lacidn  cen esta ebiigacton hay que re fe r îrs e  
a la vtciosa p ra c tic a  de les m edies de concéder a las agencias  
ne ya  solo unes descuentes fÿes en fac tu ra  sine le que es mas 
g ra v e  unas p rim as  que p o r ca lcu la rse  segun una escala  g ra ­
duai impenen un p ed erese  incentive desde luego incompatible  
con el d eb er de v e la r  p e r  les in tereses  de! cliente cemo p re p ie s . 
Puesto que pueden p e s a r en el anim e a la  h e ra  de se leccie  -  
n a r  Unes u e tre s  m edies. N e  ae ie rte  a expli c a rm e  corne d e s -  
pués de la  term inante  ferm ulacîdn  del a rticu le  3 5 , sin em b ar­
go el a rticu le  51 consagra  indirectam ente la  v ic îesa  p rac tic a  , 
que ne puede e n c e n tra r ju stîficac îon , y  que es una rem in i seen  
cia de la  antigua funcîon que re a liza b a  la  agencia p e re  que r ^  
sulta inconciliable cen la  agencia m e d e m a . C ie r te  que muchas 
de ellas tras lad an  habitualm ente las benificacienes de les m e -
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dios a  los propios anunciantos. P e r o  en g en era l se tra ta  de 
los descuentos fÿos 11amados "de agencia" p e ro  no de los r a  
peies que son sin em bargo  mucho m as p e lig ro so s . C o n s id è ­
r e  que es una p ra c tic a  que debe s e r  d e s te rra d a  cuante an -  
tes . S in  em bargo no sole no p a re c e  que las cesas vayan  en 
esa d ireccion  sine que incluse el ya  citade A n tep reye c te  de 
Codige de P ra c tic e s  lea les  exp resab a  en su a rticu le  45  que  
las tarifas  de les m edies que entrahan les descuentos de agen  
cia  sole deben s e r  aplicadas a las agencias re ce n e c id as .
Y  sin m as v a le r  que el m eram ente ilu s tra tive  
ne p a re c e  inutil seA alar que el m ism e A n tep reyec te  en su 
articu le  31 se re fe r ia  a unas pesibles actitudes "equivecas e 
ir re g u la re s "  en re lac io n  cen la  selecciôn de m edies . E s tas  
actitudes no pueden v e n ir  sine de la  p ra c tic a  que se denun -  
c ia . P e r e  le  c u rie s e  es el tratam iente que les d4 aquel texte , 
que en v e z  de a fre n te r  el p reb lem a en su r a iz  las co n s id éra  
" censtitutivas de deslealtad" "s iem p re  que se prueben suficien  
temente p e r  la  p a rte  que se considéré  p e r ju d ic a d a " . C ie r te  
que es una desleal tad p e re  ne en ese sentide . E s  una d e s -  
lealtad hacia  el anunciante y  p e r  censiguiente una cenculca -  
cion del a rticu le  35 del E  statu te .
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E l  tn c u m p lim ie n to  de esta obiigacion s e r a ,  co­
m o se dÿo, un supuesto de resp en sab iiidad .
d ) O biigacion de s e c re te . -  E l m ismo a rticu le  
35 im pene a la  agencia la  obiigacion de m antener "secre tes  
les  dates" que ebtenga del anunciante "as i cerne la  publicidad  
p a ra  él p re g ra m a d a " .
E s ta  obiigacion, cem e la  que v e rem es  después,
es en r e  ali dad una censecuencia del d eb er de fidelidad que
a la  agencia incum be. C em e una m uestra  mâs de tra ta rs e  de 
una re lac ion  de confianza.
E l d eb er de s e c re te  se extiende ebjetivam ente  
a les dates s eb re  la  actividad del anunciante que es te , en 
cum plim iente de su "d eb er de a c re e d e r"  que le im pene el 
articu le  3 4 , le h a b râ  su m in is tra d e . N e  c re e  que necesite  
ilu s tra rs e  ni fundam entarse mediante ningun tipe de cen s id e - 
ra c io n e s . L a  re lac ion  de confianza y  co îab erac io n , la  in te -  
g rac iôn  de la  publicidad en el âm bite négociai del anun ci an -  
te , y su norm al cendicion de co m er ci ante e e m p re s a rie  es 
alge que explica p e r  si m ism e la  razo n  que existe p a ra  im -  
p en er el s e c re te .
P e r e  también se extiende este a la  activ idad PM
b iic ita ria  m ism a. L e  cual es igualm ente lôgico ya  que e lla  su
-  929 -
pone una de las a rm a s  que el anunciante u tiliza ra  en su e s tr^  
tegia del m erc a d o .
N o  hay duda de que el quebrantam iento del S£ 
cre to  constituye un supuesto de respensab iiidad  de la  agencia , 
C la r e  es que en .estas cuestienes s iem p re  se  
plantea el p reb lem a de les lim ites de tîem pe. E n  re a lid a d  np 
existen taies lim ites p e re  es cl a re  que p re le n g a r la  obiigacion  
m âs allâ  de la  vtgencia del cen tra te  es alge que debe fia rs e  a 
una conducts etica antes que ju r ld ic a .
E n  re lac io n  cen esta obiigacion existe un aspeg  
te del m ayo r inte r e s . A  v irtud  de le  establecide en el a rtic u ­
le  5S en re lac io n  cen el 42 del R eglam ente del R e g is tre , las 
agencias de publicidad g en era l pueden desem pefiar las funciq. 
nés de las de dis tribu ci on a m ed ies . S e  dâ entences la  pesi^ 
bilidad de que una agencia tenga cenecim iente d irec te  de les 
p ro g ra m  as pUblicitaHos que e tra  ha p re p a ra d o  p a ra  un anun­
c iante . E l tema rea lm  ente es im po rtante . T am p e ce  a h e ra  es  
fâcil ex p lîca rs e  com e esta obiigacion de s e c re te  puede s e r  4o s  
cenecida en el texte re g la m e n ta r ie . A  mi ju ic ie  se produce  
una cl a ra  vielacion de aquel d e b e r , y  desde luege el anun -  
ciante tiene acciôn p a ra  e x ig ir  la  respensab iiidad que p ro c é d a . 
P e r e  en tede case p a re c e  muy p ece  ceheren te  que la  ley  sea  
desconocida tan abiertam ente p o r una sim ple G rd e n  m in is te ria l.
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e )  ObliqaciQn de no dirigir cam pafias en conçu-  
r r e n d  a . -  Y a s e  ha indicado que también esta  obiigacion e s  
una cen secu en cia  m as del general deber de fidelidad. P e r e  
p er  su  trascend en cia  p a rece  preferib le sep a ra r  su  a n a lisis .
S e  im pene en el a rticu le  36 del £  statute y  la  
ra zo n  también es en défi ni ti va  la  m ism a que fundamenta aquel 
d e b e r . S e  tra ta  de que una agencia ne puede lle v a r  s im ulta- 
neam ente la  publicidad en fa v e r  de preductes e s e rv ic ie s  en 
cem petencia d irec te  p e re  s iem p re  que sea e lla  la  unica agen  
cia  que se ecupa de la  publicidad de , al m enes, une de e lle s . 
E s  obiigacion que puede s e r  dispensada p e r  " e ^ r e s e  cens en 
tim iente" de les anunciantes in te re s a d e s .
E n  te rh e  al a rticu le  36 me p a re ce  que las eues
#
tienes fundamentales son las siguientes:
1) A  p e s a r  de la  redaccion  del p re c ep te , la  
obiigacion no se im pene solo a p a r t ir  de que se acepte " d ir i­
g ir  en exclusive  la  püblicidad teteü de un producte e s e rv ic ie "  
y cem e abstencion de cen c lu ir p es te rie rm en te  e tres  centrâtes  
de publicidad re la tives  a preductes e s e rv i cies en dôm petencia* 
N p , la  agencia esta ebligada a ne e jecu tar sim ultâneam ente des 
centrâtes  de publicidad resp ecte  a eses preductes cuande une 
de elles supenga re a li z a r  la  total actividad que p a ra  ese  predujg
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to se propone lle v a r  a  cabo el anunciante. P o r  lo tanto, una 
agencia que tenga concluido un contrato con un anunciante y  
que no agote toda la  actividad pu b lic itaria  de este p a ra  ese p rq  
ducto no p o d ra  tampoco conclu ir después el contrato de publi­
cidad "en exclusive" so b re  un producto en cem petencia.
2) O tra Question e s  la relative a si le  que s e  
prohibe e s  cencluir des cen trâtes cen  cem petideres d irectes e  
si la cem petencia s e  refiere  a le s  preductes e  serv i c ie s  para  
le s  que ha de instrum entarse la publicidad.
L a  resp uesta  ha de s e r  esta u ltim a. C ab e  p e r  
fectam ente que una agencia tenga cencluides des centrâtes  cen 
des cem petideres p e re  s e b re  preductes e s e rv i cies que no es 
ién en cem petencia d irec ts  aunque une de aquelles supenga que 
la  agencia m aneja la  publicidad total.
3 ) M e p a re ce  p e r  ultime que es m ehester de -  
te rm in e r si cuande la  ley  se re f ie re  a  " d ir ig ir  en exclusive" , 
este te rm in e  se tem a en sentide r ig u re s o . L e  que equivaldrâ  
a la  existencia  de un centrate  de publicidad cen clausula de e2Ç 
d u s iv a  a  fa v e r  de la  agencia y  a  carg o  del anunciante.
D esd e  luege ne cabe duda de que ese case cae  
de llene en el supueste p rév is  te en el a rticu le  3 6 . Y  p a re c e  
adem âs que a él se  re fie re  un icam ente. P u es te  que habla la
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ley  de que la  agencia "acepte d ir ig ir  en exc lu s iva” . E s a  idea  
de aceptacîôn îm plica que se ha p rev is to  y  consentido e x p re s s  
m ente, lo que significa en sum a un pacte co n trac tu a l.
N e  basta entences cen que de heche se tra te  de 
d ir ig ir  la  publicidad total de un producte e un s e rv ic ie  sine que 
es p re c is e  un centrate  cen clausula de exc lu s ive .
L a  ley  ne ha cens iderade  m âs digne de p re tec  
cion el in terâs  del anunciante que el de la  agencia fu e ra  del 
case de que tal supueste se p re d u zc a . L e  que tendrâ  funda -  
mente si el centrate  cen exclusive  tu v iera  alguna especialidad  
en su rég im en ju r id ic e . S e b re  tede cen re lac io n  a su duracion  
e irre v e c a b ilid a d . P e r e  pueste que ne es as f, p a re c e  que d^ e 
b e ria  h ab erse  resu elte  p e r  e n c e n tra r el fundamente en el de­
b e r  g en era l de fidelidad que a la  agencia se im pene y  este jue  
ga tanto en el supueste del pacte de exclusive  cem e en el que 
sin e x is tir  corne ta!, de heche funciene la  re lac ion  cem e si 
e x is tie ra .
f)  G bligacienes cem p lem en tarias . S e  ha repetido  
insistentem ente que la  re lac iéh  entt'e anunciante y  agencia es 
una re lac io n  de confianza. U n a  re la c io n , norm alm ente durade  
r a ,  y  de ce la b erac iô n .
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L a  agencia s e ra  llam ada p o r el anunciante p a ra
que le  p re s te  una s e r ie  de pequeflos o g randes se rv ic io s  al
m arg en  y  con independencia de los proyectos publi ci ta ries  que 
se estén d e s a rre lla n d e . P e r e  sin duda cen el m ism e fundamen  
te: el c e n tra te .
L e s  supuestes son v a ria d is im e s . A c u d ir  a un 
a e re p u e rte  p a ra  re a li z a r  el re p e rta je  fe teg râ fice  de una lle g a -  
da e una despedida. R ea li z a r  una p ieza  pu b lic itaria  a islada pa 
r a  c u b r ir  un com prom ise cen una publicaciôn cen la  que se  
tra ta râ  d irec tam en te , e tc . e t c . .
E l anunciante se v e r ia  defraudade si "su" ageq_ 
cia de publicidad ne le p rè s  tas e eses mil s e rv ic io s .
S e  tra ta  de ebligacienes que estén en el conte- 
ni de del centrate  aunque ne se encuentren en el p re y e c te . E n  
esta m a te ria  el cen tra te  se aprox im a al g é n é ré  del de s e rv i -  
c ie .
B )  O bliqacienes del anunciante^
E l centenide del cen tra te  desde el anunciante se
resum e en las trè s  siguientes ebligacienes :
a ) O biigacion de e a g a r . -  E s  la  fundam ental.
L a  cen trap restacion  a la  agencia ha de p a g arse  en d in e re , a
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te n o r de lo que dispone el a rticu le  3 1 .
C en  esta d ispesicion, que c o n v ie r te la  ebliga -  
cion en d in e ra r ia , se sale  al pase de la  v ic iesa  p ra c tic a  cejQ 
sistente en el trueque de les se rv ic io s  de la  agencia p e r  p ro  
ductes e serv ic io s  del p re p ie  anunciante, im pidiéndese e  d ifi- 
cultândese la  tran sp aren c ia  y  c la rid ad  del m ercad e  publi cita -  
r ie .
O tra  p rac tica  ne m enes v ic ie s a , que v iene  a en  
tu rb ia r  también el m e rc a d e ,' es la  que consiste en f ija r  la  cq^  
trap res tac iô n  en una cueta p re p e rc ie n a l al rendim iente cem eç. 
ci al de la  publicidad. E s ta  pesibilidad esta d escartada  desde el 
m emento en que la  agencia acred ita  su d erech e  en cuante al 
acte pu b lic itarie  se ha p red u c id e , cen absolute independencia  
de su resu ltade  ultim e e efectividad c e m e rc ia l.
Segun el a rticu le  3 1 , "norm alm ente la  re tr ib u  -  
cion de la  agencia "consiste en una cem isiôn fija ca lcu lada so^ 
b re  el v a le r  total" de la  cam paha.
N a d a , cem e se v e , im pene la  le y . N e  hace s]_ 
ne re fle ja r  le  que es aces tu m b rad e .
C em e se ha diche ya  g u ard a  silencie  el E  statu, 
te s e b re  el im portante tem a de las ventcyas ecenôm icas que  
las agencias p erc iben  de les m ed ie s .
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S e  ha sehalado que el m emento del page es  
aquel en que là  com unicacion se  p ro d u ce . E n  les cen trâtes  de 
duracion  continuada, que à e râ n  les m âs Ire c u e n te s , la  obiiga­
cion de la  agencia es d ivisib le p e r  le  que igualm ente le  s e râ  
la  del anunciante de p a g a r la  c en trap res tac io n .
b ) O biigacion de eue la  agencia auede. in dem n e. -  
E n  este punte la  n e rm a  aplicab le es la  centenida en el a rticu le  
32 del E statu te  que ^ s p e n e :  " L a  centrap restacion  a que tienen 
d erech e  las agencias ré m u n é ra  la  p re p a ra c iô n , c reac iô n  y  re a  
lizacion de la  cam paha, les estudies ecenôm ices y  técnices de 
la  m ism a, su control y  la  as istencia  técnica al cliente en sus 
re lac ien es  cen les m e d ie s " .
C em e  se a d v ie rte , la  fo rm ula  legal es poco fe -  
l i z .  C enfunde dos cesas que son muy d iv e rs e s , cem e el p r o -  
pie le g is lad er ha censtatadb en el incise final del a rtic u le  31 . 
P e rq u e  si "norm alm ente" consiste en una cem isiôn fija  ne se  
cem prende corne luege la  con trap res tac iô n  se hace tan e lâstica  
cem e cenvenga p a ra  in c lu ir  la  rem u n erac iô n  de la  côm pleja aq  
tividad de la  agencia .
U n a  cesa es el page de la  cen trap restac iô n  que 
debe el anunciante p e r  el cum plim iente del cen trate  y  e tra  m uy
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distinta que la  agencia haya de q u ed ar indem ne m ediante la  coqi 
pensaciôn satisfactiva de los g as tes y  perju ic ios  que se le  hubi^  
re n  orig inado como censecuencia de su actividad indispensable  
p a ra  aquél cum plim iente.
E s ta  cem pensaciôn ne la  re c ib e  cem e cen trap rè s
tacion. S o le  se debe esta p e r  el cum plim iente de la  p res tac io n ,
y aunque ei despliegue de la  actividad sea ebligade p a ra  la  agen
cia ne es la  prestacion  que debe al anunciante.
S e  ha sestenide q u e, p e r  v irtu d  del a rticu le  32 , 
" la  cem isiôn de las agencias se dibi^a cem e unice c e rre s p e c tiv e  
de la  actuaciôn tipica de la  agenc ia , sin que esta pueda a leg ar  
nuevas causas de page" ( 3 0 ) .
$
E vidente que el a rticu le  32 unifica la  prestaciôn  
que la  agencia debe al anunciante pueste que (ren te  a e lla  s ô -  
le Surge una centraprestaciôn  unica p e r  la  ebtenciôn del resul_  
tado. S in  em bargo el heche de que pueda h ab iarse  de que " la  
cem isiôn" es el "unice c e rre s p e c tiv e " , sin duda p e r  la p re x i-  
midad del articu le  32 a l incise final del a rticu le  3 1 , me p a re ce  
que es suficiente cemo p a ra  p e d ir  que se clasifique el sentide  
de la  n e rm a . P u es  asi in te rp re tad a  de ja , en mi epin iôn, sin  
pretecciôn  suficiente e l legitim e in terés  de la  agenc ia .
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C o n fig u ra r como cen trap restac ion  tede el re e m -  
belse que hayan de p e rc ib ir  las agencias p e r  sus desem belses  
y  gastes im plica desde luege re e n e c e r  que s eb re  e lle  ha de 
re c a e r  el censentim iente co n trac tu a l, L e  que significa que en 
définitiva las partes  pueden a c e rd a r  le  que estim en epertune . 
P e r e  notes e que es sum am ente dificil a p r io r i de la  re a li zacîon  
del p reyec te  cen o cer cuâles son les gastes que v a  a s u p e n e r. 
U n a  clausula contractual que sim plem ente sa lve  el d e re ch e  de 
la  agencia al reem b e lse  ha de c e n s id e ra rs e  sufic iente, s iem p re  
que les gastes que efectivam ente se hayan preducide sean de 
les que pueden es tim arse  in tégrantes de una usual actividad en  
fa v e r  del resu ltade  pi e tend ide. Y  cem e p e r  su n a tu ra le za  el 
p re y ec te  pub lic itarie  puede m e ve rs e  en tre  lim ites am p lis im es , 
piense que la  cuestiôn se recenduce a la  cem unicaciôn que la  
agencia debe p a s a r al anunciante y  a las instrucciones de este  
ultim e. F u e ra  de esta exîgencia quedar an sôie aquelles gastes  
y  desem belses que p e r  su n a tu ra leza  sean indispensables al 
cum plim iente de la  ebligaciôn ( taies cem e envies y  tran sp o rtes  )
E n  este e rd e n , c re e  que la  seluciôn ha de en­
c e n tra rs e  a m edie cam ine en tre  la  que se  aplica p a ra  e l cen­
tra te  de cem isiôn y  la  que en les sistem as de d e re ch e  cem pa.
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rad o  se acoge p a ra  el contrato de agencia ( 3 1 ) .  P o rq u e  si 
efectivam ente en la  re trib u c iô n  a la  agencia de publicidad pue 
den h ab erse  tenido y a en cuenta "los gastos habituales de la  
explotacion de la  e m p re s a " , cua lqu ier d iferenciaciôn en tre  gas  
tes o rd in a rio s  y  e x tra o rd in a rio s  debe b a s a rs e  en c r ite rio s  dis 
tintes a los que norm alm ente pueden s e r v ir  p a ra  es tab lecerla  
en el auténtico centrate  de agenc ia , acercân d ese  m âs en este  
punte a lo que se dispene p a ra  el case del cem isien ista .
C ensiguientem ente, entiende que el s istem a in trq  
ducido p e r  el a rticu le  32 del E  statute es el s igu iente , E n  p rin  
cîp io , se  acege el c r ite r ie  fundamental del cen trate  de agen -  
c ia , de rem u n erac iô n  unica que re tr ib u y e  les gastes habituales  
de expletaciôn de una agencia de publicidad. E  incluse en es ­
te punte el c r ite r ie  ne es inflexible perque deja a la  dispesiciôn  
de las pSrtes en la  conclusion del centrate  d e te rm in er le  que 
estim en conveniente. P e r e  el a rticu le  32 ne impi de que la  agen  
c ia  sea reem belsada de les gastes que cen concrete  -  y  fue­
r a  de los que sean generates de la  expletaciôn -  hayan de r e a  
l iz a rs e  p a ra  la  ejecuciôn del p re y e c te . C em e taies gastes pus  
den re p re s e n ta r  s e rie s  desem belses, excepte p a ra  aquelles que  
sean inevitables p e r  s: m ism es, la  agencia ne debe emprende%% 
les  sin aquiescencia del anunciante. Y  p a ra  eses e tre s  inevit^  
bles la  ré g la  mâs idônea me p a re c e  s e r  la  de la  cem isiôn , s^
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gun se in te rp ré ta  p o r la  m e jo r doctrine ( 3 2 ) .
C on e lle  se s a lv a , en mi opinion, el esp iritu  de 
la  no rm a que no es o tro  sine el de irApedir que las agencias  
puedan o lv id a r que en su p rep ia  actuaciôn e m p res a ria l esta ya  
la  habituai:dad de unes gastes que ne tienen p e r  que re p a rc u  -  
tirs e  s e b re  el anunciante. E  im ped ir que p a ra  este se p red u z  
can s e rp re s a s , ne muy in frecuentes en la  p ra c tic a . P e r e  a 
la  v e z  ne puede q u e re r  el a rticu le  32 que la  agencia quede  
sin p retecciôn  p e r  les gastes que en concrete  haya tenide que 
re a li z a r  p a ra  d a r  satisf acciôn a la  pretensiôn del anunciante • 
C em o e c u r r ir ia  si ne se  in te rp re ta ra  del modo que se propo­
n e , teniende en cuenta s e b re  tede la  esencial revecab ilid ad  del 
cen tra te .
A  in terp re tac ien  ce rc a n a  a la  que se sestiene  
aqui es la  que se desprende del an tepreyecte  de côdigo tantas 
veces c itade . Q ue en sus articu les  28 , 2 9 , 30 y  34 establecia  
un sistem a p e r  el cuâ l, tras  de re c e n e c e r  que " p e r  la  lab o r  
de cencepciôn, c re a c iô n , re a liza c iô n , ejecuciôn e distribuciôn  
de la  cam pafia" las agencias "tienen d erech e  a p e rc ib ir  rem une  
raciôn  fijada p e r  las p a rte s"  ( a r t .  2 8 ) ,  se sehalaban unas lis  
tas denun ci ati vas de " les  serv ic io s  incluides" en el norm al des 
a r re lie  de la  actividad de la  agencia ( a r t .  29)  y  de les exclu£
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dos que p o r lo tanto habian de reem b o ls a rs e  p o r el anuncian­
te ( a r t .  3 0 ) ,  a condiciôn de haborl© inform ado previam ente  
( a r t .  3 4 ) .  T a l s istem a es desde luego el norm al en todos los 
p a is e s .
P e r o ,  p o r o tro  lad o , estim e que ne ré su lta  a p rq  
pi ado h a b la r de rem u n erac iô n  si es que el te rm ine  se en tien - 
de cem e incluyende un bénéfic ié . E n  mi c r ite r ie , la  agencia  
ne tiene d erech e  a rem u n erac iô n  sine a qu ed ar indemne de les  
gastes que se le hayan orig inado .
c ) C bliqaciôn de ne u tiliza r las ideas eublicita­
r i  as p a ra  fines distintes de les eactades . -  N e  se encuentra  r e  
cegida en el rég im en ju rid ic e  del centrate  de publicidad p e re  
d é riv a  de le  que dispene cen c a ra c te r  g en era l les articu les  70 
y 71 del E  statute.
P e r  v irtu d  del cen tra te  de publicidad el anuncian  
te ne adqu iere  un d erech e  de utilizaciôn ilim itada de las ideas  
public itarias nuevas y  o rig in a le s . A l c o n tra r ie , les lim ites v ie -  
nen im puestes prec îsam ente  en el contexte del c en tra te .
E n  re a lid a d , en re lac iô n  cen este cen tra te  ne 
puede h ab larsé  s iq u ie ra  de que el anunciante ad qu iera  d erech e  
algune de utili zac iô n . E s te  perm an ece  en la  agencia que le  e je j2 
cita justam ente brindande al anunciante la  eportunidad de que
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su publicidad in co rp o re  aquellas id eac îo nes. Quien en re a li­
dad las u tiliza  es la  agencia .
P o r  lo m ism o me p a re c e  también un argum en  
to mas p a ra  sostener que no debe h ab er "rem u n erac iô n " de 
esa actividad c re a tiv a  y  re a liz a d o ra  sino cem pensaciôn de les  
gastes que causa.
N atu ra lm ente  que si el anunciante q u ie re  utili­
z e r  las ideas p e r  s î  s e ra  n e c e s a rie  que so b re  ese punto re  
caiga convenie cen la  agencia p e re  s e ra  ya  alge ajeno al 
centrate  de publicidad.
E s  évidente que so b re  las ideas que ne lle g a -  
ra n  a s e r  utilizadas p e r  la  agencia en la  publicidad del anun 
ciante p e r  haberlas  éste re p re b a d e , no puede p lan tearse  eues 
tien alguna. N i adqu iere  ningun d erech e  el anunciante ni la  
agencia d eb era  u tiliza rlas  p a ra  su publicidad.
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V il  -  E X T IN C IO N  D E L  C O N T R A T O  D E  P U B L IC ID A D
S o b re  esta im portante cuestiôn el Estado gua£  
da abscluto silencio salve en el a rticu le  38 que s e râ  ebjete de 
an a lis is .
N e  se p lan tean, desde lu eg e , prob lèm es espjg 
cia les p e r  lo que teca  al mutue d isenso, el cumplimiente de su 
ebjete y  el tra n s c u rs e  del tîem po.
L a  ra zo n  en que se funda 0I a rticu le  280 del 
Côdigo de C e m e rc ie  p a ra  d e c la re r  la  extinciôn del centrate  
de cem isiôn en case de qu iebra  del cem isinn ista , puede v a le r  
tam bién p a ra  nosetres  perque cem e afîrm a el P ro fe s o r  G A ­
R R IG U E S  es incom patible cen le re lac iôn  de confianza ( 3 3 ) .  
P ie n s e , sin em b arg o , que en m ate ria  tan im portante puede  
re s u lta r  incenveniente r e o u r r ir  a la  analogie y  pueste que la  
ley  pudiendo p re v e r ie  no dice nada p a re c e  m e je r  en iender 
que es que no lo qu iso, teniende en cuenta que en esta m ate­
r ia  el créd ite  estric te  no im porta  tante cuante si se extiende  
p a ra  in c lu ir  el c réd ite  q ie  pddiéram es lla m a r publi c ita r ie ,
C la re  es que las difîcultades p a ra  la  ejecuciôn del centrate  
son évidentes si se o b s e rv a  desde el lade de les m edies. P e ­
r e  s o le , desde luego, en el case que la  agencia actue cem e  
cem isienista y  ne cem e rep résen tan te . E n  tal c a s e , y  dentre
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de las reg las  g én éra les  de la  q u ie b ra , estimo que el cumpli - 
miento del contrato h ab ria  devenido im posible.
L a  qu iebra  del anunciante s u r t irâ  p o r analo • 
gia los efectos propios que se p reven  en el a rticu le  251 del 
Côdigo de C e m e rc ie .
E n  cuante ©1 tra n s c u rs e  del tiempo y  la rea« 
lizacion del ebjete p a re c e  ilustra tive  t r a e r  aqui la  asp irac iôn  
de las agencias a centitu ir = el llam ado déroché de c lienteia. 
S e  pusG de m anifîeste una vez mâs en el tan re p ^ îd o  A n te -  
preyec te  de Côdigo que en su articu le  24 p re v e ia  que sôle  
quedaba tal d erech e  " invalidade m ediante la  cem unicaciôn de 
la  ru p tu ra  hecha p e r  el anunciante cuande haya fînalizade en 
tedes sus aspectes la  cam pafia en c u rs e " ,
C la re  es que esta es una cuestiôn que ex ce  
de el tem a de la  extinciôn en si del centrate  poque, desde  
luego, e! "dereche de clientele" m ira  a la  conclusiôn de los 
sucesivos , justam ente perque aquel ya  estâ extînguide, P e r e  
me ha parecido  util exponer esta asp irac iôn  q u e , desde lue­
ge , puede lle g a rs e  a  im pener en la  p râc tica  sôle en la  m e -  
dida que la  p retecciôn  a la  lealtad en la  cem petencia en tre  
las agencias ne afecte al p rin c ip le  de su libertad  desde les  
anunciantes.
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L a  cuestiôn trascendenta l en punto a la  ex tin -  
ciôn de! contrato re s id e  en lo re fe re m te  a su reso luciôn uni­
la te ra l .
E n  este punto, sin em b arg o , la  ley  contiene  
la  n o rm a del articu le  39 : "C uande se tra te  de contrâtes p u -  
biîc ïta rios  de du rac iôn  centinuada y  styetos a la  clausula " s ^  
ve nueve a v is e " , el cliente po drâ  su sp en d erlo s , dande cuen­
ta de su decisiôn con la  antelaciôn pactada y ,  en su defecte, 
de modo que ne o rig ine  p e rju ic ie  inmediato a la  agencia e in­
d irectam ente a les m ed ies",
A  base de esta n e rm a  y  de la  centenida en 
el a rticu le  27 que nos es ya  cen ecid e , es n e cesarie  c e n s tru îr  
teda la  amplîa p reb lem âtica  que en esta m ateria  se plantea,
P o r  lo p ron to , la  ley  gu arda  silencio re sp ec  
te a la  reso luciôn un ila tera l del contrato e revocaciôn  del 
mismo p e r  p a rte  de la  agencia.
E n  mi epin iôn , tal silencio ne puede in te rp re ­
ters©  mâs que en el sentide de que se ni eg a tal pesibilidad.
N i ten d ria  su fundamente en la  le y  ni existe ninguna razo n  en 
la v ida que la  ju s tifîc a ra . P e r  el c o n tra r ie , supueste el s e n -  
tido de ce laberaciôn  que el centrate  tien e , p a re c e  que los c ^  
te rie s  que in sp iran  las selucienes ju rfd icas  que se  adeptan
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p a ra  tales re lac iones  deben s e r  qutenes p res îdan  la  que p a ra  
el caso concrete  del centrate  de publicidad se aceja . Y  ne de 
be e lv td a rse  que el Codige de c e m e rc ie , fiel a la  realidad  
que d isc ip lina , élim ina de la  cem isiôn la  causa de extinciôn  
que p a ra  el m andate p re v é  el apartade 2— del articu le  1 .7 3 2  
del Côdigo c iv il.
N e  sôle la  cem isiôn ne se  extingue p e r  la  r e  
nuncia del cem isienista a la  cem isiôn aceptada, sine que el 
articu le  252 del Côdigo m ercantil le  im pene la  respensab ili -  
dad de les dahes que p e r  d  incumplim iente "sin  causa legal"  
"seb reven g a  al cem itente".
L a s  razeneS que in sp iran  el p recep te  se  
descubren  tam bién en el centrate  de publicidad pues aunque 
esta ne sea  una fuente d irec te  de ep erac ien es  lu cratives  p a ra  
el anunciante, si es un instrum ente de p r im e r  e rd en  p a ra  su
cens ecuenciôn,
A h ô ra  b ien , desde la  ôptica d el anunciante, 
el p rob lem a es muche m âs com pleje. Y  a a g ra v a r le  ha venî 
d e , sin duda, la  p re p ia  le y  con su articu le  38 antes re p re d u -  
cidoi
P o rq u e  ^  el p recep te  ne e x is tie ra  una in te r­
p r  etaciôn baje les p rin c ip les  de la  ju risp ru d e n c ta  secielôgica
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l le v a r ia  a a p ro x im a r el contrato de publicîdad a la  com isidn, 
Y  aun p a ra  quienes se es fo rzasen  en d e s c u b rîr  una pretend! 
da "natura l e za "  de contrato de o b ra , s e rf a obvia la  a p H ca -  
cion del artfculo 1 .5 9 4  del Cddigo c iv il que, a p e s a r de la  
re s tr ic tiv a  in terp retac ion  ju H s p ru d e n c ia l, m e re c e  una exten­
sion a todo supuesto de arrend am ien to  de o b ra  ( 3 4 ) ,
D esafortunadam ente el precepto  existe y  el
tnt rp re te  se encuentra  fo rzad o  porque con solo su ex is ten - 
Gta le  adv ierte  de algo tan im portante corno que la  ley tiene  
en cuenta la  cuestion y  tra ta  de re s o lv e r  la . Y  qu e , p o r lo 
tanfco, su solucion im plica una elecctdn s o b re  c tra s  posib les , 
lo que s ign ifica , a  su v e z ,  que se red u zca  el m argen  de 
im previs idn  que puede im putarse  a la  ley  y  que en lo v e rd a  
deram  enta no prev is to  hayan de adoptarse c r ite r io s  que no 
contradigan el que eila  in trodqjo .
D em asiadas iim itaciones cuando, ad em as, la  
n o rm a résu lta  aparentem ente discutible,
E l artfcu lo  38 del E  statute reco noce al anua  
ciante la  facultad de re v o c a r  el contrato . N o a o tra  idea re s
ponde la  suspension que p re v e ,
P e ro  condiciona el e jecicio  de la  facultad al 
doble juego de que se  tra te  do un contrato de duracion  co n ti-
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nuada y  de que esté s q j^ o  a la  c lausula "salvo  nuevo a v iso ", 
P o r  consiguiente, se puede a ü rm a r  que b ^ o  c ie rtas  c irc u n s -  
ta n c ia s , al m enos, el contrato de publicidad es revo cab le  p o r  
el anunciante sin rpas requisito  que su sim ple voluntad.
E s  n e c e s a rio , entonces, a n a liza r  cual es el 
senti do que tianen las c ircunstancias léga les .
L a  p r im e ra  se re f ie re  a la  duracion  del con 
tra to . C osa que in iciaim ente no solo no répugna sino que has 
ta p a re c e  s e r  congruente con la  m ism a rea lid a d . S in  em ­
b a rg o , no hay ta l, en p r im e r  lu g a r porque hay que p re g u n -  
ta rs e  que q u ie re  d e c ir  un contrato de p'ublicidad de duracion  
continuada,
S in  duda la  le y  ha contemplado el contrato  
en tà dinam ica funcional de su cumpîimîento ultim o. E sto  e s , 
en cuanto se re fie re  a la  ejecucion m ism a del p royecto  pu -  
b lic itario  p o r la  agencia. Con lo que la  duracion  se ad v ie rte  
cuando el proyecto  exige una sucesiva s e r ie  de actos de pu­
blic idad, D irfam o s  que contem pla la  ley  el supuesto norm al 
de una p ro g ra m acion pub lic itaria  que se d e s a rro îla  en el 
tiem po sucesivam ente, Con lo cual o se  h a b ra  e x p rès  ado o 
se d ed u c ira  del conte^cto del prop io  proyecto  una duracion  
tem p ora l a la  v ig e n d a  del contrato , P e ro  tam bién se  advîej^
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te  el mismo juego del fa c to r tiem po p a ra  esa vigencia cuando 
siendo uno solo el acto de publicidad, p erten ece  a la  catego- 
r ia  de los que llam am os continuados. U n solo acto de publiqi 
dad prev is to  en el p royecto  que exige un solo contrato de d i-  
fusion p o r p a rte  de la  agenc ia , puede m antener sus efectos 
divulg adores durante  un periodo  de tiem po. E n  este senti d o , 
puesto que la  contrapretsac idn  de la  agencia se  coloca en  
funcidn de la  duracion del acto m ism o, el fa c to r tiempo s u -  
pone una v igencia del contrato p o r todo el que d u re  la  divid  
gacidn pu b lic itaria .
P o r  consiguiente, es contrato de publicidad  
de duracion continuada el que se  consuma de modo divisible  
p o r la  qjecucidn de m ultiples actos de divulgacidn sucesivos , 
y  tam bién cuando se consum a p o r un solo acto continuado.
L a  duracion en este caso deviene de la  que se baya p re v i^  
to p a ra  la  vigencia del contrato de dîfusion.
P e r o ,  de todas fo rm a s , y  aun ampliando  
asf el concepto, sîgue siendo c ierto  que la  ley  enfoca el t e -  
m a desde la  dptica de la  ejecucion del contrato . E l anun -  
ciante puede, segun el te n o r del artfculo  3 8 , suspender los 
actos publicitarios subsiguientes o el acto que continua re a ii  
zandose.
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E s ta  conclusion se avala con la  segunda de 
las c ircunstancias que el artfcu lo  38 estab lecc. L a  clausula  
"sa lvo  nuevo av is o " , C iertam en te  solo puede re fe r irs e  a que 
se entiende que se deben e jecu ta r los actos previstos en el 
proyecto  o m antener la  efectividad d îvu lgadora del solo acto 
hast a tanto no se cursen  înstruccîones en c o n tra rio  p o r el 
anunciante.
L a  ley  se e x p re s a  en re lac îdn  a esta segun  
da c ircunstancia  diciendo que la  revocacidn  del anunciante  
p rocédé resp ecte  de los contratos "sqjetos" a la  clausula se  
b alada .
M e p a re c e  im portante re s a îta r  que no exige  
que tai clausula conste en el contrato sino que este debe  
s e r  de los "su jetos" a e lla , Con elle desde luego rinde la  
ley  tribute al dogmatisme ju rfd ico  que se ernpefia en re c u -  
r r î r  a conceptos pu ram  ente e labcrados para que la ré g la  
no résu lté  en contradiccidn con o tros  conceptos, T a l es el 
caso en g en era l de las clausulas impif c itas. R e fe r irs e  a que  
existe im plicit am ente una clausula en un contrato es p re ten ­
d e r  sostener un andam iaje fo rm ai que no s iem p re  esta ju s |i 
fîcado*
P o rq u e  no me cabe duda que el modo como
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se e x p res a  la  ley  supone el reconoctm iento del c a ra c te r  im -  
pUctto cb la  repettda clausula.
E l p rob lem a se tras la d a  a d e te rm in ar en que 
condîctones o cual es son los contratos de publicidad que se  
"•sujetan^a e lla .
E s  posible que la  form ulacidn legal resu ite  
p ra c tic e  p o r su elasticidad ya  que la  vida re a l suele s e r  
s iem p re  mas fé rtil que la  m as im aginative de las cristaMza-* 
clones n o rm atives, P e ro  résu lta  c iertam ente  m uy dificil pen  
s a r  en un contrato de publicidad que no esté "sujeto" a la 
clausula "sa lvo  nuevo av iso ".
N o es ya  solo que el contrato suponga una 
re lac ion  de oonfianza y  m uestre  tam bién unos m atices de 
s erv ic io s  pro fes ionales. E s  que, adem as, se  dan dos c i r -  
eu s  tan c ias , y a  sefialadas aqu:, que no pueden d e sco n o cer-  
se p o r el D e re c h o , Y  que son, en re a lid a d , una s o la , vista  
desde dos p e rb les  d iferen tes .
U n a , desde el subjetivo, que la  re lac ion  en­
t r e  anunciante y  agencia es de colaboracion de esta en las  
ta re a s  y  actividades de aquél. L a  o tra , desde el angulo o b -  
je tiv o , es que la  publicidad se subor dîna a la  actividad de  
que es instrum ente.
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T e n e r  o no te n e r  conftanza es algo que no 
puede m ed irse  p o r pat rones  ob jetivos, y  so b re  lo que m uy  
dîficîlm ente - y  m uy inutilmente ad em as- puede o p e ra rs e  en 
base a construcciones dogm aticas, N ad ie  absolutam ente pue­
de e s ta r obligado a te n e r confieLnza en o tro  ni a m antener 
la  que tuvo ni a re c u p e ra r  la  que p erd id .
E l D e re c h o  no ha def»3cncosdo‘ esta r e a  
lidad. P o r  eso ,  las re lac iones  de oonfianza que ha tipificado  
son revo cab les .
A  ello se  abade que p o r traka rse  de una r e  
lacidn de co labo rac io n , en cuanto supone in te g ra rs e  el " h a -  
c e r  public itario" en el h a c e r del anunciante, se atrlbuye en 
el concepto publico inm edi at am ente a este lo qUe la  agencia  
hizo^ A  las ag en d as  menos que a nadie puede s o rp re n d e r  
el argum ento puesto que son ell as las p r im e ra s  in teresadas  
en mantener, el m enos, la  c ree n c ia  de los anunciantes,de  
que esa in tegracidn indisoluble se produce - c r e a r  "im agen  
de m a rc a "  es fo rm a  de h ab lar tan comun como e xp res iva -v  
P rec isam en te  una cam paba pub lic itaria  s e ra  en este aspecto  
tanto m as c o rre c ta  tecnl cam ente cuanto m as haya conseguido  
ac tu ar so b re  el recu eix io  y  la  asociacidn de ideas que lie  va  
del anuncio al anunciante, P o r  lo m ism o, la  subordinacion
- 952 -
de la  publicidad a la  actividad de este es total. A q u é lla  no 
es sino un instrum ente p a ra  o lca n za r los objetivos propues -  
tos resp ecte  de la  ultim a.
E n  todo contrato exist en unos objetivos y  
unos m dviles , que p o r c ie rto  la  c iencia ju r id ic a  se esfuerZa  
en ig n o ra r , qia pueden v a r ia r  des^ués de concluido Y  es 
obvie que ello no debe d a r  lu g a r a sostener que cuando la  
variac id n  se p ro d u zca  deba re p e rc u tir  en la  oblîgatoriedad  
del cum plim iento.
N o es en ese  sentido en el que aquf se  ha  
bla de objetivos. N o se tra ta  de los que son prop ios del coa  
tra to  de publicidad como tal contrato . N i tampoco hay que r e  
c u r r i r  a abstracciones como bases del négo cié , r iesg o  im ­
p ré v is ib le , e tc . N o  es un prob lem a que afecte a las p re s ta -  
ciones de las p a rtes  como en los supuestos que acaban de 
rn en càon a rs  e .
S e  tra ta  de que las  m utaciones en la  activ i­
dad principal doî anunciante no pueden d e ja r  de re p e rc u tir  
en la  actividad p u b lic ita ria . S é r ia  tanto como h a b er d es în te - 
g rado  una m a te ria  unica despojando al anunciante de su in­
a lienable capacidad de décision so b re  una p a rte  de e lla ,
Y  esto es algo que esta en la  n a tu ra le za  de
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las cosas y  que el D e re o h o  no puede nt debe desco n o cer, a lté ­
r e r  o d e s tru ir , P o rq u e  no se hîzo la  rea lid ad  p a ra  el D e re c h o  
smo la técnîca ju rfd ic a  p a ra  re s o lv e r  en justîc îa  so b re  los "corn 
portam îentes" que le sum în îstra  la m îsm a re a lid a d .
Y  justarnente p o r ello  tampoco puede o lv id arse  
que la  publicidad incide d irectam ente  s o b re  el orden de los în te -  
re s e s  de te i-c e ro s , del publico en g e n e ra l, Y  si se îrnpone una 
especial disciplina ju rfd ic a  a la publicidad es porque se han po n- 
d erado  también esos in te re s e s . T a l  disciplina e x ig îrâ  que las m u­
taciones de la  actividad prin cipa l encuentren su traduccîôn en la  
pu b lic ita ria , puesto que de otro  modo se podrfa  v u ln e ra r  aqu ella  
en lo que tiene d e *tu te la r de la confianza que en el publico en ­
gendra  la publicidad.
P o r  lo tanto no es que no deba quedar obliga­
do el anunciante a h a c e r publicidad cuando se haya tran sfo rm ado  
su actividad principa l es que no puede quedar obligado,
I_a "c lausula  salvo nuevo aviso" esta en la  n a -  
tu ra le za  de la publicidad, cuando se hace p o r m edîo de una agen 
cia  porque esta p resen ts  la posible pérd îd a  de confianza, p e ro  en 
cualqu ier caso porque se lîga îndisoîublem ente a la  actividad a -  
cuyo fa v o r se instrum enta .
E l a rticu le  38 del E statute p o r atender solo al
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aspecto de e jecucion, al aspecto dinâm ico, no resu e lve  en r e a ­
lidad el prob lem a en su cor\junto« P o rq u e  cabe p reg u n tarse  si 
la  revocacîôn  puede p ro d u c irse  antes de que se in îcie la  e jecu ­
c ion . P a re c e  évidente que si cabe re v o c a r  el contrato cuando  
se ha tniciado la ejecucion de los actos no hay nînguna ra z 6 n  p a ra  
n eg arla  en un momento a n te r io r .
Y  si cabe en un momento a n te rio r p o r que con 
dîc îonar a que se tra te  de un contrato de duracion continuada -  
sujeto a la c lausula salvo nuevo av iso ? .
E s  que en rea lid ad  la  ley no condiciona la  r e -  
vocacion a las c a ra c te ris tic a s  del con tra to . E s  un sim ple modo  
de expresiôn  porque se ha consid er ado n ecesario  p re c e p tu a r que 
a lo la rg o  del d e s a rro llo  del cumplimiento del contrato , este pue 
de re v o c a rs e .
Con lo que puede conclü îrse  que precisam ente  
el p rincip io  que reco ga  la  ley es el de la  revocacîôn  del con tra
to de publicidad ( 3 5 ) .
E s ta  in terp retac ion  es la  m as congruente con 
la m ate ria  que se ré g u la . P o rq u e  veam os ah o ra  cuâles son en 
rea lid ad  los conflict os que se p lantean.
S i la mutaci^n en la  actividad principa l del -
anunciante debe re p e rc u tir  en la  publicidad, el in terés  de la agen*
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eta po dria  p re te n d e r que ello  no debe stgn ificar sin em bargo una  
extincTon del contrato sino que se re s o lv îe ra  en una nueva acctôn  
o es tra teg ia  pu b lic itaria  que d eb eria  lle v a r  a cabo la  agencia , -r- 
tra s  las oportunas în strucc îo nes, p e ro  dentro  del m ism o m arc o  
contractual que se m antendria  ex istan te. C r e o ,  sin em b arg o , que 
la  posiblidad de revocacîôn  no podrfa  n eg arse  cuando rea lm  ente 
ninguna publicidad fu e ra  aconsejable o inclus o el h a c e rla  supusie  
r a  desconocim îento de los in tereses  de te rc e ro s  que la ley ha -  
considerado dignes de tutela al dîscipHnar la  publicidad, y  p o r -  
lo que el anunciante re s u lta rfa  resp o n sab le .
E l  in terés  de este exige que se le dote del —  
instrum ente ju rid ic o  que es la  facultad de re v o c a r .
S e  adv ierte  entonces que p o r este cam ino 11e- 
gariam os a un casuîsm o de préctîcam ente îm posible s o lu c iin . -  
S o b re  todo de una soluciôn que aportase a las re lac io n es , la  
p r im e ra  y  fundamental ventaja del D e re c h o ; la  seg u rid ad .
E s  m enester în d îcar un c r ite r îo  ju rid ic o  un ico , 
C u a lq u ie r anunciante, y  seguram ente cu a lu ie r  
agencia , se s o rp re n d e rfa  mucho si al@un ju r is te  le d ije ra  que 
no puede d e ja r de h a c e r la publicidad que c o n tra te . Y  si se -  
le d ÿ e ra  seguram ente in tentarfa d e ja r  sin efecto la  enfatîca p ro  
clam aciôn m edi ante subterfugios que le prop o r ci on a r  an el e fe c -
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to de la  revo cacid n  sin que form alm ente  s e  producer a p>orque 
"form aim ente" es tarfa  prohibido p o r la  le y . Q ue duda puede  
c a b e r de que ese efecto lo a lca n zarfa  utîiîzandô de " fo rm a "  
irré p ro c h a b le  el instrum ente que la  le y  pone en su mano de 
las instrucciones a la  agencia,
Y  es q u e, en sum a, el prob lem a acab a, co 
mo s ie m p re , reso lv iéndose a la  luz del princip io  de la  buena  
fé  en el cumplimiento contractual.
E l in teres  de la  agencia no puede desde lue  
go desconocerse  tampoco p ero  solo se pro tege eficazm ente  
y  dentro de los lim ites de lo que es debido p o r otros m eca -  
nismos ju rid ic o s , cercanos al p rincip io  de la  buena fe y  sin  
necesidad de re c u r  r i  r  a n eg ar la  viabilidad de la  excepcîdn  
al articu le  1256 del Cddigo c iv il, con lo que se n eg aria  el iû  
te re s  del anunciante.
E i de la agencia no puede re s id ir  en h a c e r  
definitivam ente una publicidad que al anunciante perjudtque o 1& 
sîone. E n  re a lid a d , el suyo es el in teres  de cualqu ier co n - 
tra tan te  en ob tener la  prestacidn  que se le  debe p o r el con­
tra to . E n  la  pugna de in tereses  en el artfculo  38 hay base  
suficiente p a ra  es tim ar que la ley  consid éra  mas atendible e l 
del anunciante p a ra  n e g ar que se re a li ce una publicidad que
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no se  desea. S in  que p o r ello se desconozca el de la  agen­
cia que se atiende m ediante la  elim inacidn del perju ic io  que pa  
r a  e lla  se d e r iv e .
D e l artfcu lo  38 se deduce el c r ite r io  fa vo rab le  
a la  revo cac id n . Y  de cuanto se  ha dicho se deduce tam bién  
que los aparentes condicionamientos que impone no pueden  
s e r  ta les sino un modo de expresidrl que no p re ju zg a  la posi 
bilidad de revocacidn  en o tros casos o re fe rid o  a o tros  m o -  
mentos a n te rio r es a la  in iciacidn de los actos de publicidad. 
Modo de expresidn  que viene impuesto p o r la  Idgica desde  
que la  ley  p iensa la  form ulacidn de la  ré g la  p a ra  el momento 
de la  ejecucidn.
E s  sin em bargo de lam entar que la  re d a c  -  
cidn sea confus a. L o  que ademas se aumenta con lo que 
el artfculo 38 dispone en re lac idn  a un plazo de p re a v is o ,
P o r  cieî^o que no impone que se haya m arcado  este p lazo  
puesto que p re v é  las consecuencias de su inexistencia .
P a re c e  inconveniente la  fd rm ula  legal porque  
en el fondo p r e v e r  la  revocacidn  del contrato y  anudar sus  
efectos al respecto  a un plazo es d esccn o cer la  rea lid ad  del 
tra fico  y  a p ro x im a r se  a una dptica m uy a le jada de la  dinam i­
ca p u b lic itaria .
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S tn  em b arg o , el hecho es que ahi se encueii 
t r a  la  n o rm a . Y  c re o  que en este punto, la  le y , en s u m a ,h a  
dejado a las p artes  c ie rta  disposictdn p a ra  com poner sus in -  
te re s e s . N o se tra ta  de que ad mita la  renuncia  del anuncian­
te a su facultad re v o c a to rîa . S in o  de que se atenga su e je rç i 
cio a un resu îtado de ju s tic ia , A h o ra  b ien , una cosa es lim i­
te r  el e je rc ic io  de la  revocacidn  del contrato en cuanto a sus 
efectos d ilatorios y  o tra  que el anunciante no pueda, en cual­
q u ie r momento suspender la  efectiva aparic idn  de sus anun -  
cios . Con lo que el re s p ^ o  al p lazo pactado se trad u ce  en 
ultimo térm ino en una re fe re n c îa  o rnddulo que s irv a  p a r a  la  
estim acidn objetiva del perju ic io  que a la agencia puede o r ig i-  
n a rs e  y  que el anunciante h ab ra  de r e p a ra r .
P o r  eso justam ente es p o r lo que la  p rop îa  
norm  a seflala que "en defec^o" de h ab erse  pactado la  anteîa  
cidn en el p reav îso  la  revocacidn  no po dra  o r îg in a r  perçut -  
cio a la  agencia. Q ue se es tim ara  en concreto y  q u e , en de 
fin itîva , c o rre s p o n d e ra  fÿ a r  a los T rib u n a l es de Justic ia.
T am poco  puede c au sarse  un perju ic io  " a  los 
m edios" segun el m ismo artfculo 38 , C o sa  que no es sino un 
trasunto  de lo que par a el supuesto de la  com isidn dispone el 
artfculo 279 del Cddigo de com erc io .
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A  la  opinion que aqui se m antiene so b re  la  
facultad revo ca to ria  del anunciante, no es obstaculo lo p r e ­
visto en el artfcu lo  27 del E  statute q u e, como se sebald , es 
tablece el m écanism e propio  de las obligaciones b ila té ra le s . 
Justam ente p o r este. E s  d e c ir , porque lo que el artfculo 27 
no q u ie re  es re s o lv e r  so b re  el prob lem a de la  extincidn del 
contrato p o r resolucidn un ila tera l sino s e b a la r las consecuen  
ci as que se de r i  van de un incumpümîento de obligaciones cofl 
c r ^ a s  que estan en el contrato y  que se estim an y  son req f 
p ro c a s , L o  es la  efectiva ejecucidn del acto public itario  re s  
pecto de la  de p a g a r el prem îo  p o r su re a liza c id n .
H a y  que re c o n o c e r, finalm ente, que el inte­
re s  de la  agencia en este punto queda m e jo r protegido en la  
m edîda que existe un m ecanism o ju rfd ico  ebcazm ente tu te la r  
del derdcho s o b re  las creac io nes  p u b lîc itarias . Y ,  tam bién , 
en la  m edida que el m ercado  publicitario  re a c c îo n a ra  hacia  
una m ayo r le  ait ad en la com petencîa. C o n s id éré  que son dos 
cuestiones que aunque ap?nrentemente independientes de la  
que aquf se ha tratado estan , sin em bargo en la p rac tica  m uy  
vinculadas, P o rq u e  cua lqu ier tim idez en el reconocim iento de 
la  facultad re v o c a to r ia , que es tanto como em pebarse  en r&  
fo r z a r  la  vinculacidn contractual p o r la  rfg ida aplicacidn del
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princip io  "pacta  sunt s e rv a n d a " , esta condicionada p o r el te -  
m o r de la  agencia a una desleal actividad de los com petidores  
y  a una abusiva  utilizacidn p o r el anunciante de los proyectos  
publicitarios ( 3 6 ) .
A un reconociendo que esto es as f, no c r e o ,  
sin em b arg o , que pueda n eg arse  que, de îu re  condito, con 
m as o menos ré s e rv a s  y  con m e jo r o p e o r fo rtu n e , la re g ia  
ju rfd ic a  es la  de re c o n o c e r la  facultad re v o c a to ria , Y  de  
iu re  condendo, résu lta  deseable que se e x p res e  con m ayo r  
r ig o r .
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NOTAS AL CaPITULQ IX
1) El contrato por el que una agencia se obliga a difun- 
dir un mensaje en los programas de un teatro, en el billjg. 
taje de un espectâculo,en el boleto de la quiniela, etc., 
es un contrato de publicidad.
2) En contra, LOUSTà LaN, op.. cit. pâg. 135 y sigiientes.
No puedo aceptar la tesis^ de que en esos contratos el "pe- 
riôdico" asume iguales obligaciones que fJrente al anunciari 
te. El mcdio unicamente se obliga Trente a la agencia de 
exclusivas a mantener disponibles unos espacios en los so, 
portes de los que es titular, y consiguientemente a man­
tener incluso esos mi smo s soportes. Es lo que se ha llama, 
do "alquiler de posibilidades de publicidad" (RITTNER), - 
El contenido del contrato no es el propio de difusiôn o - 
tarifa previsto en el Egtatuto. N^axime cuando las agencias 
de exclusivas quedan sometidas a las normas de los medios 
(cfr. art, 15 E,P,) en las "relaciones publicitarias". Son 
esas agencias las que concluyen con los anunciantes o sus 
agencias los contratos de âifusion (vease,CAP. IV de esta 
tesis). En este sentido, C, J, VkRaNGOTj op. cit. nû 9^ - 
RDM pâg, 394 y 397 especialmente.
3 ) El anteproyecto espanol de c6digo de prâcticas leales, 
al que ya he aludido, en los artlculos 29 y 3^ se referla 
a los servicios de la agencia al cliente. Siguiendo una - 
practica idéntica incorporada a otros côdigos extranjeros,
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la referenda se hacia para indicar cuâles servicios que- 
daban incluidos en la remuneraciôn por el proyecto y cuales 
no. Pero en todo caso sirven aqui como util orientaciôn sq_ 
bre lo que las agencias entienden ser su funciôn. Agi se 
reconocia: el estudio de mercadcs y motivaciôn; creaciôn 
de la campana. -distinguiendo entre "visualizaciôn y re- 
dacciôn esquemâtica" y "creaciôn de las piezas publicita­
rias -con supervision, control, administracion y realiza- 
ciôn de fotografias, peliculas, etc.; selecciôn y justify 
caciôn de medios y el envio de las piezas a los mismos, y 
la contratacion de los espacios; promociôn de ventas; y 
relaciones pûblicas.
4 ) ^1 contrato de publicidad se incorpora la obligaciôn - 
del consejo o recomendaciôn sobre la conveniencia u opor- 
tunidad de las acciones publicitarias del anunciante, a - 
una relacion contractual duradera se une el que esta pre- 
sidida por la confianza (Vease J . GajSRIGUES "Contratos —  
bancarios. "Madrid 1.95^, pâg. 4 7". Zambien Anotadores de 
Ennecerusî II-2û V, primero pâg. 62C.
5) Nq quiere decirse con eHo que la agencia adopte una - 
funciôn auxiliar del anunciante en sentido técnico. Pero 
me parece extremadamente simplista la posiciôn de GIORDaNO 
en este punto (G. GIORDaNO; "Il contratto di agenzia". Ba­
ri 1.959. pâg. 4O6),
6 ) Vease, M, FUSI "Manuale ..." cit. vol. 1 . pâg. Zam­
bien revista PUBLICIDAD nû 4 -5 1*966 pâg. 119 .
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7 ) PLaNIOL-RIPERT, op. cit. T. XI pâg. 2 2 9; J.M. REZ20- 
NICO : "Estudio de los contratos" T, II 2 *^ ed, Buenos Ai­
res 1 .9 5 9; G.J, VaRaNGOT ( j.oc. cit.) aun cuando se rèf i^ 
re al contrato de publicidad como el celebrado entre el 
anunciante y la ggencia, es de notar que équivale en cier 
to modo al nuestro de difusiân porque parte de que la - 
agencia es de exclusivas; LOUSTaLaN, op. cit. Por el con 
trario, ENNECERUS que no se ocupa del contrato de publ.i. 
cidad sin embargo al de difusiôn lo llama de inserciôn -
de anuncios (vease Tomo 11 -22 vol 12 pâg. 5l O ). También
M. FUSI (op. cit.)etc.
8 ) Vease Capitule II de esta tesis.
9 ) En el mismo sentido, M, PaPESCHI^ op. cit. pâg. 4l ; -
M. FUSI, op. cit. Vol. I, pâg. 25 y siguientes, etc..
10) GaRRIGUES-URIA "Comentario a la ley de Bociedades —— 
Anônimas". Madrid 1 .9 5 5 pâg. 1 1 5.
11) Ibidem, pâg. 95 y siguientes.
1 2 ) J , RUBIû; "Introduccion..." cit. pâg. 5 6 5*
13) Seguramente el Egtatuto se ha inspirado en la doc- 
trina que sostiene que el nombramiento o<hsignaci6n de 
agentes es acto de administracion (Por todos, vease: a . 
FORMIGGINI:"Il contratto di agenzia". Torino 1 .9 5 8» pâg. 
39 y siguientes). Pero no se ha tenido en cuenta que ni 
la agencia de publicidad es un agente en sentido técnico 
ni el contrato de publicidad es un contrato de agencia.
14 ) Vease G. GARCIa VaLDECaSaS ; "La esencia delnandato".
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Rev. Der. Priv. 1 .9 4 3*
15) PL/^NIOL-RIPERT (op. cit. T . XX pâg. 229 y siguieites) 
adrai.ten la diferencia que existe entre la funciôn del ageg, 
te y la de la agencia de publicidad. Y aun considerando - 
a., bos supuestos como incluidos en la intermediaciôn en el 
verdadero contrato de publicidad que es para ellos el de 
difusiôn, reconocen que mientras el agente es a raenudo un 
comisionista, la agencia es un empresario que se encarga 
de realizar una publicidad eficaz para el anunciante a "cu­
yo servicio pone su organizaciôn". BUSSM/iN-DROSTE (op. cit. 
pâg. 179 y siguientes) sostienen que, por lo general, se- 
râ un contrato de servicios. d.C, VARaNGGT (op. cit. n2 91 
RDM pâg. 73 y siguientes) se refiere a la cuestiôn segun 
se ha interpretado por la jurisprudencia argentina, que - 
en general se orienta a considerar el contrato entre el —  
anunciante y la agencia como de comisiôn o de obra, siendo 
esta ultima su naturaleza cuando la agencia asume la crea­
ciôn de la campana. No es muy explicito ASCAjEtELLI, En realj^ 
dad porque sôlo incidentaimente alude a la cuestiôn, pero 
creo que se deduce su opinion de considerar el contrato - 
como de obra (T. ASCaKELLI, "Teôria..." cit. pâg. 4 3 8 ). En 
el mismo sentido, M. FUSI "Manuale..." cit. Vol. 1 pâg . 23 
y siguientes. También PaPESCHI. op. cit. pâg. 4l y siguieü 
tes. Y GIORDANO, op. cit. pâg. 40$. Entre nosotros sostie­
ne la naturaleza del arrendamiento de obra el anôniiiiQi au-
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tor del articule "El régimen juridico de la publicidad en 
Francia..." cit. pâg. 1 2?.
16) M. FUSI, "Manuale ..." cit. pâg. 25 y siguientes.
17) Por todos, vease GIORDANO, op. cit.
18) J. Garrigues: "Tratado..." cit. T.III pâg, 4 8 0 .
19) J . Garrigues ibidem.
20) J, PUIG BRUTAU, op. cit. T. II-2 pâg. 5 5 1.
21) Vease Capitule VIII de esta tesis^
22) Existen, incluso en Egpana, empresas especializadas - 
precisamente en los envios directes de material de propa­
ganda . La agencia puede contratar con esas empresas tal - 
servicio, en cumplimiento de su contrato de publicidad con 
el anunciante.
23) Martin OVIEDO se cuestiona en torno a si la presunciôn 
del articule 33 es inris et de inre para considerar que - 
puede admitirse la prueba en contraiio ( J .M. MîiRTIN OVIE- 
DO, op. cit. pâg. 4D nota 5 3 ). Oomo sostengo en el texto, 
no creo que sea un planteamiento correcte.
2 4 ) Vease J . GaRRIGUES: "Tratado..." cit. Tomo III p â g .-- 
472 y siguientes.
25) J . Garrigues : "Tratado..." cit. Tomo III pâg. 496 y si 
guiente.
26) Notese que al hablar de comsiôn del credere respecto 
a las agencias de publicidad, me refiere a que actûan as! 
frente al anunciante y no frente a los medios pues el con­
trato que les vincula a estos âltimos no es contrato de -
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comisiôn.
27) Entre otras muehas, pues es doctrina jurisprudencial 
reiterada, las sentencias de lO de marzo d? 1 * 949, de 9 
de marzo de 1 .95^, de 5 de mayo de 1 .953.
28) Vease, J,Puig Brutau: op. cit. I. 22 pâg. lôO, y ju­
risprudencia alll citada.
29) Vease J. GARRIGUES : "Tratado.é." cit. T,III-1Q pâg.
5oo y siguientes*
3U) Vease: "El régimen juridico..." cit. Rev. PUBLICIDAD 
n2 12 pâg. 127.
31) Vease J . GaRRIGUES "Tratado..." cit. T. III-I2 pâg.
561.
32) Vease J . GaRRIGUES, ibidem pâg. 480 y siguiente.
33) Vease J . GaRRIGUES, ibidem, pâg. 5H .
34) Vease J . PUIG BRUTAU, ©p. cit. 11-22 pâg. 399 y ju­
risprudencia alll citada.
35) El Articule 17 del anteproyecto de côdigo sehalaba - 
que cuando "el anunciante desee suspender o rescindir una 
orden que esté en fase de ejecuciôn no podrâ hacerlo sin 
la conformidad previa de la agencia". La norma me parece 
en Clara contradicciôn con la ley. a pesar de lo cual, no 
podla dejar de reconocer que séria excepciôn el caso de 
que existieran causas justificadas.
36) A ello responde el pretendido dsrecho de clientela - 
para las agencias, que se formulaba en el anteproyecto - 
de côdigo incluso en términos, en mi opiniôn inadmisibles,
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tales como los do su artxciilo 36 que despues de recono­
cer un derecho prioritario para las campanas sucesivas, 
facultaba a la agencia mientras no se hubiesen satisfe- 
cho las facturas para "ejercitar los derechos dimanantes 
de la condicion" de agencia del anunciante.
C A P IT U L O  D EC IM O
E L  C O N T R A T O  P E  D IF U S IO N  O  T A R IF A  P U B L IC IT A ­
R IA
S e  a lte ra , en este eapftulo, la  sîstem atîca  
que la  ley  sîgue en la  exposicion de los contratos publicity  
r ie s .
D e  s e r  fieles a e lla , se d eb eria  a n a liza r  
ah o ra  el contrato de o b ra  o c reac id n  p u b lic ita ria , que es 
el que se reco g e  en la  S eccidn  II del capîtiilo II del T ftu lo  
iV ’ dei E  statute, m ientras que al contrato de dîfusion o ta r i­
fa se destina el Capitiulo 111 del T itu lo ,
L a  ra zd n  que ha tenido la ley  ha s id o , sin 
duda, la  de la  proxîm idad de los dos contratos que se con- 
tem plan en el Capitulo II p o r el hecho de la  in tervencîdn  
de una agencia. A m bos son , ad em as, Idgicam ente antecedea
t
tes al que ah o ra  nos ocupa.
C o n s id è re , no obstante, p re fe rîb le  antepo -  
n e r  el analisis del contrato de cKfusidn o ta r ifa  p o r dos moti­
v e s . P r im e r o , porque con él se com pléta el ci cio del " h a -
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c e r  p u b lic ita rio ". E s  el négocie de rea lizac id n  p o r excel e n -  
cia  del contrato de publicidad. E n  segundo lu g a r, porque el 
contrato de o b ra  o c reac id n  no sdlo es m arg inal en signifie^  
cidn socioldgica sino incluse en su re g u l^ îd n  ju rid ic o , Sdlo  
m e re c e  trè s  articu les  en la  le y  y ,  p a ra  colm o, se rem ite  al 
tan oividado en nuestro O rdenam iento  contrato de o b ra s ,
I -  C O N C E P T O
D ic e  el artfcu lo  43 del E  statute que "e l coû  
tra to  de difusidn o de ta r ifa  pu b lic itaria  es aquel p o r el que 
una p arte  -m e d io - se obliga en fa v o r de o tra  -c lien te  o agea  
c ia -  a p e rm itir  el d isfrute  public itario  de un determ înado bien  
y  a d e s a rro lla r  una actividad p ro d u cto ra  de un resuîtado pu­
b lic ita r io , m ediante una contraprestacidn  en d in e ro , cuya cuaja 
tfa no i’m alm ente résu lta  de la  aplicacidn de ta rifa s  y  condicio- 
nes g én éra les  de con tra tac idn",
B asta  con le e r  el precepto  p a ra  a d v e rtir  la  
trascendenc ia  del contrato . S i bien no es el cauce un ico , es 
desde luego, el m as im portante p a ra  la  defînitiva funcidn de 
l le v a r  al publico el m ensaje .
E s  el instrum ente ju rfd ico  que se  b rin d a  pa­
r a  las re lac iones -m a s  s îgn ifîcatîvas- que tienden a la  efecti­
va  ejecucidn de la  com unicacidn p u b lic itaria , Y a  se seftald
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que en la  term ! nologia de la  doctrina es a este contrato al 
que expresam ente  se denornina "de pu b lic idad", y  es el que 
m e re c e  algun -esc a s c -tra ta m ie n to  p o r  los auto r e s .  T a m b ié n , 
p o r lo g e n e ra l, su d e s a rro llo  es el que ha conocido una 
m as abundante consider acion p o r p a rte  de los T  ribu na les .
N o es in frecuente reco n o cerlo  tam bién bajo  
el nom bre de contrato de inserc iôn  de anuncios, que tiene  
la  f ie rz a  exp res iva  de s ign ifîcar q u e, en efecto , el m ensaje  
se in se rta  o in co rp o ra  a un soporte  -c o s a  que le  da la  
ap arien c îa  anuncio- que le tra n s o o rtu  al conocimîento del 
publico ( 1 ) .
H a y j pu es , dos aspecto®» que también se  
descubren en el artfculo 43 del Estatuto. Uno es el de la  ia  
serc io n  o in oorporacion  hs ica  a un soporte . Consiste el 
otïX) en îa  funcidn com unîcativa de este,
In serc idn  o in co rp orac îdn  h s îca  -"d is fru te  de 
un bien" ~ e x p re s a  no sdlo que el soporte  tiene una existen -  
cia s in o , adem as, que esta puede consister en una m ate ria  
o en una e n e rg fa , Con lo p r im e ro , quedan y a  elim înados los 
soportes que m as que te n e r  una existencia son un "com porta  
m iento". M e re fie ro  a los casos de lo que aquf se  deomind  
publicidad prom ocidn, P o r  \ ir tu d  de lo segundo, el soporte
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tanto puede s e r  un bien m ateria l como la  en erg îa  de las o n -  
d a s , que se  aprovechan p a ra  la  com unicacion.
P o rq u e  lo q u e, en segundo lu g a r, es defin i- 
to ria  la  funcidn com unicativa cjue el soporte cum ple -"a c U  
vidad p rod uctora  de un resu ltado publicitario**-* A h o ra  b ien , 
en la  ley  tal funcidn no queda re fe r id a , como se a d v ie rte , 
de una m an e ra  d irec ta  al soporte  en s i sino que se imputa 
al titu la r del m ism o. S o lo  asî puede h ab larse  de "ac tiv id ad ". 
Con lo que, cabe adm itir que se tra ta  tanto de soportes p rg  
existantes a la  accidn p u b lic itaria  -«que son los que tienen  
re fe r id a  d irectam ente aquella funcidn- como de los que se  
crean o x:n o vo  justam ente p o r v irtud  de la  "a^tividad p rod uc­
to ra  del resu ltad o ".
D e  la  m ism a fo rm a  que o c u rr ia  al t r a ta r  
del contrato de publicidad, el concepto del de difusidn o t a ^  
fa  no se puede e x tra e r  sdlo del artîcu lo  43 que el Estatuto  
consagra  a défini r lo .
S i se in ten ta ra , sem ra m  ente se ob tendria  un 
resultado inexacto en un tr ip le  sentido.
a ) L o s  term inos en que se e x p re s a  la  ley  
resu ltan  lo suficientem ente amplios como p a ra  eng lobar cuqi 
q u ie r re lac idn  que tienda a com unicar un m ensaje pub lic ita-
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r io ,  s îem pre  que este se in co rp o re  a un bien fis ic o , y  que 
qui en dispone de el desplîegue la  actividad debida p a ra  que 
se exponga al publico,
A unqu e , evidentem ente, la  multîplicidad de 
fo rm as  de publicidad son o tras  tantes de com unicacion o dîf^ 
sien p u b lic ita ria , es sufîcîente continuer la  le c tu ra  del Capitu  
lo in p a ra  a d v e rtir  que la  ley  acota y  a is la  el contrat© que 
rég u la  dentro de la  v a ria d  a s e r ie  de les que pueden con -  
c lu irs e  p a ra  ob tener aquél resu ltado .
A l m argen  de la  regulacidn positiva continu^ 
ra n  ce lebrandose contratos tendantes a la  divulgacidn publici­
ta r ia . P o rq u e  no s e r  an de difusidn.
L a  ley  ha p a rtid o , una vez m as . de la  tîp ifî- 
cacidn social (je que gozaban c iertos  contratos. Y  ha sîdo pâ  
r a  elles p a ra  quiencs ha venido a d îsc ip linar un rég im en posj 
tivo . A q u e lla  tipicidad se descubre  en los que se conciuyen  
con los medios instifrucionaüzados. Esto  e s , con los que sea  
cual sea su fînalidad u ltim a, en e lla  se in tegra  la  explotacidn  
public itaria  de los bienes fisicos de que son titu la re s ,
P o r  lo m ism o, aunque el artîcu lo  43 p a re c e  
no concéder im portancia  decisiva a las ta rifa s  y  condiciones  
g én éra les  de co n tra tac id n , el artîcu lo  44  las impone como obli
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gatoH ag,,,, el 45 vuelve a o cup arse  de ellas de modo te rm in a^  
te  y  el a rticu le  51 las presupone, D îsp arid ad  q u e, p o r c îe r -  
to , no puede d e ja r  de cau ser e x tra fie za .
E n  sum a, hay que re co n o c e r que el concep. 
to queda restrîn g îd o  desde un dngulo subjetîvo, cosa que no 
solo no se tra s lu c e  del artîcu lo  43 sino que incluse p a re c e  
que choca con su înciso final.
b ) P e r o ,  po r otro  lad o , p o r v îrtud  de lo l î -  
te ra lm en te  e xp rès  ado en el artîcu lo  4 3 , puede p e n s a rse  que 
en el concepto de contrat© de difusidn o ta r ifa  quedan corn -  
prendidos los que se ce lebren  con el fin de ob tener la  explp  
tacîdn pub lic itaria  de los soportes de que son titu la res  los 
m edios,
D e c ir  que estos se oblîgan a p e rm itîr  el 
"d îsfru te"del bien y  a " d e s a rro ila r"  una actividad producto­
r a  de un resultado public îtarîo" no deslinda la  obligacidn del 
medio de la  que c a b rîa  défin ir como propi a suya en ui con -  
tra to  p o r v irtud  del cual se desprend îese de la  explotacidn  
pu b lic itaria .
E s  m a s , la  utîHzacidn del térm ino  "d is fru te"  
e x p re s a  idea de aprovecham îento en cuanto percep cîdn  de los 
fru tos  de una cosa ( 2 ) .  E l adjetîvo "publicitaxuo" siipone sdlo
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que esos fru tos se obtîenen p o r v îrtu d  de la  publicidad Y  es 
to e s , justam ente, lo p rop io  de una explotacidn p u b lic itaria  de 
los "espacîos" de los m edios. S e  "d is fru ta" del "espacîo " en 
cuanto que se obtîenen los frutos debidos p o r la  in serc id n  de 
anuncios en e llos.
L a  obligacidn del medio de " d e s a r ro lla r  la  
actividad p ro d u cto ra  del resu ltado" no se  opone ni rnatiza  
ni re s trin g e  la  construccidn propuesta* S i un medîo como 
un p eriod ica  o una em iso ra  de ra d io , contrata la  explotacidn  
de la  publicidad, es obvio que en su obligacidn esta la  e d i-  
cidn del perîdd îco  y  su distrîbucidn a los le c to re s , o el mop 
ta je  del p ro g ra m a  y  su difusidn p o r las ondas. En  am bos  
casos, se da la  actividad p ro d u cto ra  del resu ltado pub lic îta - 
r io  que es la  com unicacidn al publico,
E l inciso final del artîcu lo  43 viene toda^Xa 
a in cre m en tar las posibilidades de la  construccidn indicada. 
S u  claudicante re fe re n d a  a las ta r ifa s , p a re c e  a u to r iz a r  
que caben contratos de difusidn en las que no se tengan en 
cuenta, Justamente s e r îa  el caso de los que ah o ra  se v ie  -  
nen indicando.
C ie rtam en te  tienen razd n  qui en es sostienen  
los pelîgros de cualqu ier définicidn.
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T am bién  ah o ra  es paradoj? cam ente necesarîo  tra s p o n e rîa  pa  
r a  e x tra e r  la  consecuencia de que en el concepto de co n tre  
to de difusidn o ta rifa  no se încluyen los que se  ce leb ren  
con el fin de ob tener la  explotacidn public itaria  de los m edios* 
E n  p r im e r  lu g a r , porque ya  se ha indicado que el c o n tra ta r  
so b re  ta rifa  es lo c a ra c te rîs tîc o , Tam b ien  porque del contex  
to del reg im en legal se  deduce que esto sdlo ae re f ie re  al 
contrato que tiene p o r fin la  ejecucidn del acto public itario* 
A s i,  expresam en te , del artîcu lo  46 re la tive  a las a lte rac io  -  
nes de ta rifas  durante la  vigencia del contrato , A s î ,  de los 
artîcu los 4*îl, 49 y  50 que contemplan la  ejecucidn m ism a de 
la  com unicacidn al publico, L o  mismo o c u rre  con el a rtîc u ­
lo 53 que sdlo se com prende si se considéra  en d îre c ta  r e ­
lacidn al medîo con qui en tiene el in teres  econdmico ultimo 
del e je rc ic io  de la  publicidad.
E l rég im en legal p rev îs to  p a ra  el contrato  
de difusidn, esta pens ado, desde luego, p a ra  el supuesto 
del que »e c é lé b ra , no p a ra  la  explotacidn p u b lic ita ria , sino  
p o r qui en explota la  publicidad. D e  ahï la  tran scô ndencia  de 
las ta rifas  que incluso dan nom bre al contrato ,
c ) O tra  cuGstîdn que se suscita en to r  no eJ 
concepto del con tra to , si es que no q u iere  s a lîrs e  de la  d e -
-  076 _
fînîcîdn contenîda en el artîcu lo  43 del E statu to , se encadena  
con la  que acaba de exponerse .
E s  sabido que el artîcu lo  15 en su segundo  
p a rra fo  d é c la ra  apHcables a las ag en d as  de exclusîvas las  
no rm as prop îas  de los m edios, Consîguientem ente, a ellas  
se ap lica ra  el rég im en legal p rev is to  p a ra  el contrato de difu 
sion , P e ro  es obvio enfonces que " la  actividad p rod uctora  del 
resu ltado" tiene m uy d ive rs a  traduccîdn segun se tra te  de un 
medio o de una a g e n d a  de exclus îvas . E lle  s e ra  objeto de 
exam en en su lu g ar oportuno que es el del contenîdo del 
contrato , P e ro  ahora  im porta d e c ir  que es instranscendente  
la  actividad m ism a porque lo que so b resa le  es el resu ltado  
en sî que la  com unicacion es , Y  asî se a c la ra  sin género  
de dudas en el artîcu lo  47 ,
T  ra s  el analisis expuesto , hay que conclu ir  
que el contrato de difusion o de ta rifa  es el que tiene como 
fin la  rea lizac io n  de la  com unicacion al publico del m en saje , 
m edi ante su in c o rp o ra d o n  a un soporte  (jue se difunda en tre  
un cî rcu io  indiscrim inado de p e rs o n a s , p o r qui en tiene ra c ip  
nalizada la utilizacion del soporte  a esos fines ( 3 ) ,
L a s  notas que cabe a trib u ir  al contrato son
las siguîentes"
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a ) E s  consensual. L a  fo rm a no es re q u is ite , 
segun se desprende del artîcu lo  23 del Estatuto, Tam poco se  
perfecc iona con la  entrega de una cosa . S i esta entrega se  
im pone, se hace en el senti do de "d e b e r de a c re e d o r"  p e ro  
no es que en su v irtud  su rja  la  obligacidn en la  o tra  p a rte  
( c r f .  a rt*  48 E P ) ,
b)  L a  onerosidad se m anifîesta en la  p rop ia  
definîcidn del contrato,
c ) D e l contrato surgen obligaciones re c îp r o -  
cas p a ra  ambas p a rte s ,
d ) S e  tra ta  de un contrato conmutativo y  no
a lea to rio . S i bien en este punto es de a d v e rtir  que su cu m -
plim iento divisible en la  m ayo rîa  de los casos puede desdibu-
ja r  en ocasiones, la  determ inacidn en la cuantîa de las p rè s
tacîones* L o  que no im plica que est an indetarm inadas,
n -  E L E M E N T O S  P E R S O N A L E S  D E L  C O N T R A T O  D E  
D IF U S IO N  O  T A R IF A
A )  E l medio
A l a n a liza r en esta m ism a tesis el concepto de m e d io ,s e  
sefiald que en el Estatuto el te rm in e  e ra  multîvoco y  que en 
una de sus acepciones ap arec îa  como subjetîvado ( 4 ) ,
A l h ab la r del medio como p a rte  en un contra  
to no hay que d e c ir  que es en este senti do en el que ha de
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to m arse  el vocablo , P o r  lo tanto, medio es la  p erso n a  que 
ostenta la  titu laridad  de la  utilizacion a fines public itarios de 
un medio objetivo o soporte de publicidad,
Tam b ien  ah o ra  es n ecesario  se fta la r que en 
modo alguno es posîble re s tr in g ir  el concepto haciéndolo c o -  
in c îd ir  con el de medios de com unicacidn social : p re n s a , ra  
d io , te levis idn , A unque sean , desde luego, los vehiculos m as 
aptos p a ra  la  transm isidn  de los m ensajes pu b lic itario s ,
P e ro  si no ha de entend e rs e  équivalente m p  
dio publicitario  -m ed io  de com unicacidn so c ia l, si es en cambio  
îm prescind ib le  a estos fines es tab lecer la  equivalencîa en tre  
aquel y  medio institucional.
P a r a  e v ita r equivocos tan posibles como in -  
convenientes, hay que a p re s u ra rs e  a a d v e rtir  que con esta 
expresidn  q u ie re  s ign ifîcarse  algo re la tive  al aspecto econdm i 
co de la  activ idad , p o r lo tanto algo objetîvo'. N o  en modo alguno 
subjetîvo. N o tiene el senti do de consider a r  institucional es 
a los medios înscritos  en el R eg is tre  de la  Pub lic idad  que 
h an obtenido p o r elio un tîtulo habilitante. S e  q u ie re  e x p re  -  
s a r  que son entes en tre  cuyas actividades se encuentra  r a -  
cîonalîzada la  de la  publicidad, estén o no in scrites  en eî 
R e g is tre , que es algo instrascendante a los fines de la  c a li-
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fîcacion ju r id ic o -p r îv a d a  de su contratacidn. T  al rac îo n a liza  -  
cidn com porta dos cosas.
D e  un lado , la  disposicidn de un soporte apto 
p a ra  în c o rp o ra r  m ensajes public itarios . D e  o tr o , la  destina -  
cidn del m ism o, de modo o rg an izad o s , a re c îb ir  la  in serc id n .
E l a;^>ôcto p rim e ro  hace re fe re n d a  a la titula  
ridad*. E l segundo, a la  actividad o rg an izad a , V eam oslos s e -  
paradam ente .
a ) E s  im prescind îb le  que el medio cuente con 
la  disponibilidad de un bien m ateria l o energetico  susceptible  
de în c o rp o ra r  m ensajes. L o  que supone una titu laridad que 
p erm ita  tal u tilîzacidn.
S e  habla de titu laridad p a ra  d estacar que no 
se tra ta  ën todos los casos de una re lac idn  de dominio,
Evidentem ente , la  propiedad del soporte in -  
cluye la  facultad de u tilizarlo  a los fines publicitarios^ E l p ro  
p ie tario  del m u ro , del suelo o del vuelo gozan de esa facu l­
tad ,
P e ro  lo im portante es contar la  disponi­
bilidad del so p o rte , sea  cual sea el tîtulo que la  au to riza . E l 
em p resario  concesionario  de una linea de tran s p o rte s , o que 
m onta el espectaculo en una sa la  o en un estad io, o que es
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a r r e  ndatarîo  de la  ca b ecera  de un p e rîd d îc o , o explota en 
el actual rég im en de la  radiodifusîdn una e m is o ra , dispone  
de los vehiculosV de la  s a la , del estad io , del perîddîco y  de 
la  em isora  p a ra  explotarlos publicitariam ente* Y  esa  titu la ri_ 
dad puede c irc u la r  en el tra fico  y  tra n s m îtirs e  autdnomameii 
te* E s  el caso de las agencîas de exclusîvas cuya titu la rî -  
dad nada tiene que v e r  con el dominio del soporte  y  ni s î-  
q u ie ra  con nînguna ott^a so b re  é l, P o rq u e  se agota en si 
m ism a,
b ) E l segundo aspecto a que nos hemos r e -  
fe rîd o  es el re la tiv e  a la  explotacidn rac io n a lizad a  del sopoc. 
te  a fines public itarios .
E l soporte  so b re  el que se tiene la  titu la rî -  
dad ha de destinarse  a fines de publicidad. Y  esa  destînacidn  
debe p ro d u c îrse  de modo continuo y  conform e a un plan ,
L o  que se trad u ce  en una actividad habituai, lu cra tiva  y  r&  
cionaiizada de în c o rp o ra r , m ediante un p re c io , los m e n s u e s  
de te rc e ro s  al sopo rte .
E s ta  nota de la  rac ionalizac îdn  de la  actîvî -  
dad es la  que se reco g e  en la  ley  al im poner la  exigencia  
de unas ta r ifa s . P o rq u e , c ie rtam en te , nada m e jo r que un as 
condiciones généra les  de contratacîon y  unas ta rifas  p a ra  e^i
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p r e s a r  la  idea de actividad continua y  conform e a un p lan ,
P o r  consiguiente, no todo titu la r de un so­
p o rte  public itario  es medio en el sentido que concluya co n tre  
tos de difusion. E s ta  fig u ra  contractual es la  que tîpi cam ente 
conciuyen los medios institucional e s , esto e s , los titu lares  
del soporte que lo destînan racionalizadam ente  a la  exp lota- 
cîon p u b lic itaria . Y  tiene p o r fin el contrato las inserc iones  
de m en sajes , que es en lo que se trad u ce  la  explotacidn  
( 5 ) .
P e ro  la  proposicidn in ve rs a  es igualmente 
c îe r ta , T o do  contrato concluîdo p a ra  e jecu tar un acto de 
publicidad como negocio inserto  en una rac ional explotacidn  
de un soporte p o r p a rte  de cua lqu ier titu la r del m ism o, es 
un co ntrato de difusidn.
E n  mi opinidn, cualqu ier o tra  m atizacidn  
que qui e ra  es tab lecerse  no ten d ra  base en la ley , Com o des 
de luego, no la  tiene la  O rd en  M in is teria l de 29 de fe b re ro  
de 1969 que re s tr in g e  la  contratacidn de difusidn a los titu­
la re s  de drganos de com unicacidn social y  a las agencias  
de exclusivas. Yr% no sé si los in sp ira d o res  de tal O rd e n  
se  h an percatado  de que no sdlo se vu ln era  el Egtatuto que 
es lay  fo rm a i, sino q u e, incluso, ai pretenden que la  d is -
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posicidn in fe r io r  tenga algun efecto ju H d ic o -p r iv a d o , de hecho  
se esta intentando a rtic u la r  algo tan sorprendente  como una  
nueva capacidad de o b r a r .  L a  "public itaria" se re s e rv a  sdlo 
p a ra  una categ oria  de p e rs o n as . P o rq u e  d iscurriend o  p o r  
el cam ino traza d o  p o r la  O rd e n , el titu la r de una va lla  de 
o b ra s , o la  em p resa  que explota un estadio o una p laza  de 
to ro s , o una concesidn adminisfcrafciva de tra n s p o rte , résu lta  
que c a re c e  de una facultad que es la de c o n tra ta r la  in s e r ­
cidn de anuncios en su v a lla , en su estadio, en su coso o 
en su autobus o tre n .
N dtese  que no se tra ta  de que se impongan 
ex lege c ie rtas  condiciones o requisites al e je rc ic io  de la  
activ idad , cosa que s é r ia  perfectam ente adm isîb le, Como lo 
es el e x îg îr  que se d e s a rro lle  de fo rm a  rac io n a lizad a . N o ,  
a h o ra  se tra ta  de que a qui en tiene la  titu laridad  de un so­
p o rte  que no sea  drgano de în form acidn , se le  im pide que 
lîeve  p o r s^m ism o la explotacidn rac io n a lizad a , p a ra  lo 
que ten d ra  que constitu ir un nuevo ente que s e ra  la  agencia  
de exclus ivas .
C re o  que no son n ecesarîo s  ah o ra  m a yo r es  
co m en ta rio s , a  la  v e z  que considero  im prescind îb le  que la  
O rd e n  citada se  b o r r e  cuanto antes de nuestro  O rd e n a m ie n -
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to (6) .
B )  E l cliente v  la  agencîa
E s  p a rte  en el contrato de difusidn, segun el artfculo 43  
del E sta tu to , el cliente o la  agencia.
Con el térm ino  cliente una vez m as se quie­
r e  désigner al anunciante. L a  conclusidn e s , como ya  se se  
fïa ld , que p a ra  la  activid ad pu b lic itaria  es i r  re levan te  la  in -  
te rven c îd n  o no de una ageiïc ia .
L a  voluntariedad de la  in tervencidn de la  
agencia déterm ina  que el anunciante puede r e a l iz a r  su publi­
cidad p o r si m ism o o en cualqu iera  de las fo rm as  que el 
rech o  tiene reconocidas p a ra  la  actuacîdn p o r m edîo de la  
in terposicidn de o tro . P o d ra , en efecto, e n c a rg a r  a cua lqu ier  
p erso n a  la  conclusidn del contrato de difusidn en calidad de 
m an d atario , com isîonîsta o rep résen tan te . E n  tal c a ra c te r , un 
estudio de publicidad puede, perfectam ente , conc lu ir un co n tre  
to de difusidn.
E s te  es un punto, p a ra  m i, que resultando  
incontestable aflade dificultad a la  in terp retac idn  del artîcu lo  33 
del Estatuto . P o rq u e  si tal p recep to  no d c c la ra s e  que la  agea  
c ia  actua s ie m p re  en in teres  o p o r cuenta del anunciante, 
re s u lta r îa  c la ro  que aunque un estudio p u d ie ra  conc lu ir el
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contrato d© difusidn lo h a rîa  s iem p re  actuando en gestîdn de 
ajenos in tereses  lo que p r i  v a r ia  a su in tervencidn de la  cu a -  
lificacîdn profesional que s iem p re  re te n d ria  la  actuacidn de 
la  agencia, a la  vez que se podH a sostener que esta ac tu a - 
ba un în terés  propio  que el estudio jam as te n d ria ,
P e ro  supuesto que la  agencîa tam bién co n - 
cluye los contratos de difusidn en in terés del anunciante, la  
diferenciac îdn  en tre  ella  y  el estudio y  la  prohibîcîdn a és -  
tos de e n c a rg a rs e  de la  ejecucidn de los actos de publiai -  
dad , déterm ina que no pueden h acerlo  ni como com isionis­
tes ni como rep rés e n ta n te s . Resultado tan a rb itra r îo  y  cho 
cante con el sistem a ju rid ic o  g e n era l como a rb itra r îa  es la  
diferenciacîdn estab lecîda, e inconsecuente la  n o rm a del aj2 
ficulo 33 del Estatuto.
P o r  lo dem as, m e p a re c e  q u e, si a p e s a r  
de la  prohîbicidn impUcita en el articu le  14 del Estatuto que 
se ré ité ra  en el 7— del Reglam ento del R e g is tre , un estudio  
contrata con un medîo en in terés  del anunciante la  difusidn  
public itaria  se tra ta ra  de un valide centrale  de difusidn.
No obstante que en la  consideracidn del medio no deba d a r  
le  el t ra t ami ente de ag encia , en o rd en  a  los descuentos y  
dem as ventajas p rev is tas  p a ra  e lla s , L a s  difîcuîtades ven -
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d ra n  del lado de la  p rac tîca  porque exigiendo los medios  
unas g aran ties  a las agencias , segu ram  ente se negaran  a 
co n tra ta r con el estudio , a no s e r  que se actue en re p  r e  -  
sentacidn del anunciante en cuyo caso norm  aim ente se exigî 
r a  que se anticipe el pago.
P o r  o tro  lado , y  p o r lo que a la  agencia  
re s p e c ta , p o r la  m ism a razd n  seftalada no cabe distinguir 
e n tre  que actue en rea lizac io n  de un contrato de publicidad  
o que actue stmplernente en rea lizac io n  de una comisidn* E n  
todo caso p a ra  el medio es irre le v a n te  porqu s tren te  a él 
la  agencîa o p era  s ie c p re  como un com îsîonista con o sin r^  
p resen tac idn . A h o r a  b ien , sin e m b a rg o , tampoco le es tan  
ind îferente la  n a tu ra leza  de la  re lac idn  in terna  en tre  el anua  
ci ante y  la  agencia. P o rq u e  si se tra ta  de un contrato de 
publicidad, o p era  la presim cîdn  establecîda en el artîcu lo  33 , 
que no d eb erà  o p e ra r  si sdlo se tra ta s e  de una com isidn*
L a  rea lidad  es que esa norm a ha b o rra d o  toda posible tran s  
cendencîa p a ra  el medîo de la calificacidn del contrato en tre  
anunciante y  agencia.
N o d ice la  ley  que tipos de agencias pueden  
conclu ir los contratos de difusidn. N o se duda desde
luego de las de se rv ic io s  plenos ni de las de publicidad g e -
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n e ra l.
E n  la  p ra c tîc a , tampoco puede dudarse de 
que los conciuyen las agencias de distrîbucidn a medios po£  
que justam ente esta es su funcidn, L o s  prob lèm es de fondo 
no se p lantean, c ie rtam en te , en la  conclusion de estos nego 
cîo s . S e  p lantean, como se v io , en la  e s fe ra  in terna  de la  
re lac idn  en tre  anunciante y  agencia. P o rq u e  ah o ra  es obvio  
que el contrato se c o n d u ira  en nom bre propio y ,  p o r lo 
tanto, las consecuendas se producen d irectam ente en tre  el 
medio y  la  agencia de distribucidn ( d r .  a r t . 246 C . de c , ) 
sin que a aquél pueda p reo c u p a rle  p o r cuenta de quién actua. 
S a lv o  en el te rre n o  puram ente econdmico -p e ro  nu ju r id ic o -  
ya  que la in tervencidn de esa agencia supondria p a ra  él un 
m a y o r s acrifîc îo , P e ro  esto es algo que no tiene el m enor  
re lie v e  a nuestr*o objeto,
L o  que p a re c e  que esta fu e ra  de toda duda 
es que la publicidad que c u rsa  una agencia de exclusivas  
al drgano inform ativo que explota no puede c o n s id e ra rse  nun 
ca un contrato de difusidn. A | t r a ta r  del contenîdo de éste  
se vol v e r  a indi r  ectam ente so b re  tan im portante cuestîdn*
E n  todo caso , im porta  d es tacar que cuando 
es p a rte  en el contrato de difusidn una ag en c ia , actua s ie m -
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p re  p o r cuenta del anunciante* Y  puesto que no se sefialan  
rég las  especificas tampoco ah o ra  que vengan a d e s a rro lla r  
el artîcu lo  33 del E sta tu to , s e ra n  de apltcacidn fn tegra  las  
généra les  contenidas en los a rtîcu lo s 246 y  247 del Cddigo  
de C o m e rc io , segun actue la  agencia en nom bre prop io  o 
en el del anunciante. Con la sola excepcidn de que o p e ra ra  
la presuncidrt del artîcu lo  33 respecto  a la  existencia y  ex -  
tension del p o d e r, en el sentido que ya es conocida,
N ad a  que no sea lo seflalado mas a r r ib a  
hay que in d ic a r con respecto  a la capacidad de las p a rte s . 
S o b re  las cuestiones planteadas en to m e  a las facuitades  
p a ra  conclu ir el contrato de difusidn en nom bre ajeno o p o r  
qui en ostenta la  i ep resen t acidn de las personas ju r id ic a s ,  
me rem ito a lo ya  expuesto en el Capitulo p reced en te .
Ill -  N A T U R A L E Z A  J U R ID IC A  D E L  C O N T R A T O  P E  P I 
F U S IO N
S e  ha dicho que este contrato es el que ha 
m erecido  una re la tiva  atencidn p o r la  doctrina  y  que s o b re  
él ha tenido m ayo r es ocasiones de p ro n u n c ia rse  la  ju H s p r u -  
d en ci a e x tra ry e ra ,
T am b ien  ah o ra  hay que p a r t ir  de una atenta 
observacidn de la  re a lid a d . E n  ultimo term ino  se ra n  las
- 988 -
clausulas lîb rem ente  pactadas las que înducîran a d a fle  el 
adecuado tratam iento*
F o r  lo m ism o, cuanto aqui se diga no pue­
de tener* m as v a lo r  que el indicative ni mas utilidad que la  
que d erive  del posible esclarecim iento  de las situaciones.
C iertam en te  se ad v ierte  la  in trinseca  c o n e -  
xidn que tiene esta m ateria  con la  que se exam  in a ra  mas 
abajo en el ep ig rafe  del contenîdo del contrato* P o rq u e  
aquél esclarecim iento  tiene que re fe r irs e  a las prestaciones  
que las p artes  se deb en*
N a tu r  aim ente la  cuestidn g :ra  en to r  no a 
dos re laciones contractual es bien conocidas* E l a rre n d a  -  
miento de cosa y  el de o b ra  ( 7 ) .  L a  razd n  es c la ra . S e  
gun p rév a le z  ca la  idea de utilizacidn de un bien o la  de  
la  obtenc'dn de un resu lta d o , el contrato de cfifusidn se ads 
c r ib ira  a una u o tra  ca teg oria .
L a s  dos ideas se encuentran recogîdas ex ­
pli citam ente en el artîcu lo  43 del Estatuto . Y  se re a firm an  
en el 47 , A m bas se recogen como derecho fren te  al m edio , 
a qui en se impone una obligacidn que a p a r entem ente es d o -  
ble p o r el ernpleo de la  coi^juncîdn copulativa y .
No cabe duda de que la  doctrina  p o r lo g e -
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n e ra l se inclina p o r c o n s îd e ra r preva len te  el resultado pubJi 
cita rio  so b re  el m ero  hecho del uso del bien de que se t r a ­
te , N o  faltan A u to re s , sin em b arg o , que consideran n ecesa  
r io  d istinguir en tre  un supuesto en que se  contrata la  coloca  
cidn de un ca rte l so b re  una va lla  de aquel o tro  que se in ­
sert©  el aiiuncio en un peridd ico . S in  que p o r lo demas se  
desprendan de su c r îte r io  g en era l de co n s id era rlo  de o b ra ,  
puesto que a él tam bién se reconduce aquél p r im e r  supues­
to cuando no se haya fijado el em plazam iento o cuando no hâV 
ya  sido déterm inante o cuando, adem as, c o r ra  a carg o  de la  
p a r te , qüe no Sea el anunciante, cualqu ier s e rv i cio re la ­
tive a la conservacidn  o entretenim iento ( 8 ) .
5  egu ram  ente algunos autores no tendH an re  
p aro  en so s ten er que se tra ta ra  en mu ch as ocasiones de un 
contrato de a r  rend  ami ento dë cosa o de o b ra  con p re s ta  -  
cidn subordinada de o b ra  o de s e rv i c io , o de oosa respect! 
vam ente.
E n tre  no so tro s, la  autorîdad del P ro fe s o r  
C A R P IC U E S  ' ha mantenido en su T ra ta d o  que el contrato  
de " inserc idn  de anuncios" es de c a ra c te r  m ixto. Y  eso  
que expresam ente  se re fie re  a los anuncios en p ren s a  y  r a ­
dio (9 )
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P a r a  algun Atràor no es posible re co n d u c ir  
a una unica categ oria  la  varied ad  de contratos de difusidn  
que se presentan en la  p ra c tîc a . P e ro  reconoce que la  o p -  
cîdn es tara  en tre  la locatio re i y  la  locatîo o p e ris .
N o hay que d e c ir  que las rnîsrnas deduccio  
nes se obtîenen de la doctrina ju risp ru d e n c ia î de o tros  p a i-  
ses.
L a  pu esta a disposicidn de un determ înado  
bien y  el d e s a rro llo  de la actividad prod uctora  del re s u lta ­
do son las dos ideas so b re  las que g ira  la  re a lid a d , la  doc 
t r in a , y  la  le y .
S in  em b arg o , p ienso , que una y  o tra  pue­
den te n e r m uy d iverse  v a lo r en la  p ra c tica , Y  a esta d iv e r  
sa va loracldn  no se opone, desde luego, lo dispuesto en el 
artîcu lo  43 ni en el 47 del Egtatuto.
L a re fe re n c ia  que en ambos se contiene a 
la  pueota a disposicidn de un bien y  al d e s a rro llo  de la  ac­
tividad tendentb al resu ltad o , m e p a re ce  que tiene un v a lo r  
fun d am entalm ente d escrip tive . P o rq u e  es m uy dificil - o  impo 
s ib le - défin ir el contrato de difusidn haciendo abstraccidn  de 
una u o tra  id ea . P e io  sin que stgnifique que ambas tengan  
igual im portancia en todos los casos en la  consideracidn  del
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anunciante.
Com o s ie m p re , lo defin itivo, me p a re c e  pa£  
t i r  de que es lo que éste se propone obtener del contrato . 
L a  respuesta  no puede s e r  m as que u n a ' la  com unicacidn al 
publico de su m ensgje. E n  te o r ia , p a ra  él, la  utilizacidn del 
bien o soporte no tiene mas v a lo r  que el instrum ental que 
también a p a rec e  en la  actividad del m edio. A m bas son. en 
efecto , un m ero  expedient© p a ra  la  obtencidn del resu ltad o ,
U tilizacion  del soporte y  actividad del m e­
dio son conceptos en si mismo re la tives  p a ra  el anunciante  
que se re la tiv izan  auii mas en funcidn de la  fo rm a  del acto 
en co n cre te , q u e, como ya  sabem os, es algo indisolubîe- 
m ente unîdo al m edio.
Com o se v e ra  mas abajo , la obligacidn de 
desarro’îar una actividad prod uctora  del resultado tiene ne 
cesariarnente muy d ive rs e  contenîdo segun se tra te  de so­
po rtes  preexîsten tes al acto o creado s ex novo p a ra  su e jê  
cucidn , o en g e n e ra l, no preex îs ten tes . Tam b ién  v a r ia  s e ­
gun se tra te  de drganos de informiacidn o com unicacidn so­
cial o de o tros vehiculos d iv e rs e s .
D e l m ismo m odo, también es re la tiv e  cuan­
to se  re fie re  a la  disponibilidad del soporte . P o rq u e  entran
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entonces una s e r ie  de m atices determ inados p o r su clase y  
c a ra c te ris tic a s . R especto de la  obtencidn del resu ltad o , es 
p rec ise  te n e r en cuenta circunstancias de lu g ar y  tiempo que 
no tienen sin em bargo el mismo sentido cuando se re fie re n  a 
soportes que son medios de com unicacidn social y  tengan ca­
ra c te r  grdfico  que cuando aun sidndolo transm itan la  in form a -  
cidn p o r otros canales de en erg îa .
E n  mi opinidn, p o r lo tanto, cuando la ley  se  
re fie re  a la pu esta a disposicidn de un bien o a la  obligacidn
que en este punto correspo nde  al m edio, lo hace en térm inos
descrip tives y  gen era tes . E n  el sentido de que el medio se  
obliga p re c is  am ente a po ner a la  disposicidn de la o tra  p a rte
el bien en genera l que constituye el soporte que él explota*
E l p erîd d ico , la  re v is ta , el p ro g ra m a , el te a tro , las ondas 
radiofonicas o de T e le v is io n , los m ures o paneîes de e s ta -  
d io s , las pantallas c inem atograficas , los e x te rio re s  e in te r io -  
re s  de autobuses, fe r r o c a r r i le s , etc. son ese bien a que la  
ley  se re f ie re . No en ccncreto  al "espaclo" -la to  s en su - dea  
tro  de ese soporte ,
Supuesto que el m ensaje es p o r défini cidn
in m a te r ia l, necesita de la  in co rp orac idn  al vehîculo p a ra  h a -  
c e rs e  cognoscible p o r el p u b lico , E s a  in co rp orac idn  no tie ­
ne ah o ra  el sentido que se le  da al corpus m echanicum  en
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el ambîto de las creac îones in m ateria les . Y a  se h a b ra  p ro d ij 
ci do con la  t*ealizacidn del proyecto  publicitario , A h o ra  es  
un paso m as. S e  tra ta  de in c o rp o ra rlo  al vehîculo d ifusor 
en tre  el publico. E s  lo mismo que o c u r re , p o r ejenplo, en 
la  c reac id n  iite ra r ia , E n cu en tra  su expresidn  fo rm ai en el 
m anuscrito o en el orig inal del au tor. P e ro  alguien ha de 
e n c a rg a rs e  de in c o rp o ra r la  al vehîculo de difusidn,
P uede o c u r r ir  que en esta idea final se s e -  
p aren  los dos momentos que son el de edi cidn propi am ente  
dîcha y  el de d istribucidn. S i se sép aras  en , es obvido que 
en este ultimo la prestacidn  del d istribu îôor rdmptemente sb  
contrae a una m e ra  activ idad. S i perm anecen juntos, p o r  
el c o n tra rio , a esta actividad p reced e  o tra  en d irec ta  re la ­
cidn con unos bienes m ateria l es que s e ra n  el papel, la  tin ­
ta y  la  encuadernacidn.
P ues b ien , lo que q u iere  s ign ifîcarse  en la  
ley  es que en el contrato de difusidn perm anecen înd iso lu - 
blem ente unidos ambos aspectos. P o r  eso se  a fîrm a el v a ­
lo r  descriptivo  del artîcu lo  4 3 . P o rq u e  de esta m an e ra  se  
élim ina del concepto de contrato de difusidn el que se cé lé ­
b r é ,  p o r e jem plo , con una agencîa especia lizada - la s  h a y -  
p a ra  la  d istribucidn de unos elementos de publicidad d irec ta
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q u e , sin em b arg o , le  p ro p o rc îo n a  en su ultima expresidn  
fo rm ai el anunciante o la agencia de publicidad.
S e  q u ie re  entonces e xp rès  a r  que la  p re s ta ­
cidn del medio en el contrato de difusidn no se re s trin g e  a 
una m e ra  actividad d r/u lg ad o ra  sino que esa actividad se  
re a liz a  respecto  de un bien ffsîco cuya titu laridad ostenta 
el propio medio y  que in co rp o ra  el m ensaje public itario ,
Y  sin en el artîcu lo  43 la  re fe re n c ia  al so 
p o rte  tiene un v a lo r  d e scrip tiv o , en el artîcu lo  47 -q u e  se  
re fie re  al contenîdo del co n tra to - se sefla la como obligacidn  
de! medio la  puesta a disposicidn del bien porque en efecto 
l& o tra  p a rte  no q u iere  sdlo que se difunda su m ensaje en 
cualqu ier fo rm a  sino justam ente la difusidn deviene de la  
que alcanza al soporte que el medîo explota.
S o lo  en estos térm inos amplios y  generates  se r&  
H ere  la  ley  a la  utilizacidn del bien fîsico p o r el anunciante o 
la  agencia,
Y  en este sentido c reo  que no puede s o s te -  
n e rs e  s iq u ie ra  la  duda de que se tra te  de un arrendam ien to  
de cosa, F a ltan  todos los supuestos p a ra  que se d é , Inclu­
so aun en el supuesto mas discutible o m enos c la ro  de la  
publicidad e x te r io r , en que eî m enscje se fÿa a un soporte
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fis îo o , con contornos y  lim ites espaciales bien definidos. 
P o rq u e  tampoco en este caso se tra ta  de arrendam iento  
de ese soporte como cosa, Y  no ya  porque a l a rre n d a d o r  
se le  impongan unas obligaciones com plem entarîas , que s é ­
r ia  discutible que lo fu eran  puesto que confîgurado como 
arrendam ien to  de cosa po dria  es tim arse  que se tra ta  de 
sus obligaciones inherentes a la  de m antener e.1 a rre n d a ta -  
rio  en la  pacifica posesidrt de la  m ism a ( c f r ,  2^ y  3— a rt*  
1554 C e ) *  N o es tal arrendam ien to  porque la  cosa , el so 
p o rte , sigue siendo uni cam ente un instrum ente p a ra  la  ob­
tencidn del resu ltado , E ! pedazo de v a lla , o el panel p a ra  
f i ja r  el c a rte l, son tam bién ah o ra  sdlo el "espacîo" publici­
ta rio  dentro del soporte como bien fîsico g e n e ra l que se u^ 
liz a  p a ra  el tran s p o rte  de la  com unicacidn.
E l hecho de que ese "espacio " disponible 
dentro del soporte  sea limitad a , o p a re zc a  se rlo  en com pa- 
rac id n  con los "espacios" de otros m edios, y  que goce de 
m en o r rnovilidad p o r la  m ism a n a tu ra leza  de los bienes en 
uno y  otro c aso s , no tiene im portancia  al lado de la  consi­
d eracidn  que m e re c e  al anunciante o a la agencia que c o n - 
tra tan* E sta  es la  m ism a y  unica en todos los casos,
P o r  lo tanto, en todos e llo s , sin excepcidn.
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a mî ju ic io , se tra ta  de un contrato sustancialm ente de resu l 
tado,
A h o ra  b ien , la  nocîdn de ’'espacio** como
acotamiento en el lu g ar y  en el tîempo del pedazo de bien
o del iapso del mismo de que se d ispone, in troduce desde  
luego una va rian te  con la  que hay que contar*
E l n ien sa je , p o r su prop îa  condicîdn, al 
adoptar una expresion  fo rm ai se acota en unas determ inadas  
dim ensîones de lu g ar y  tiem po, E l vehiculo de la  com unica -  
cion ha de e s ta r  en condîciones de div u lg ar el m ensaje en 
esa su expresion  fo rm a i. P e ro  como el soporte  en s i, la
m ayo ria  de las v e c e s , es susceptible de in c o rp o re r  m u lt i­
ples m ensajes, su rg e  la  cuestidn del **emplazamîento^ de 
cada uno en los v a rio s  lu gares  o momento en que es p o s î-  
ble idecJmente,
Y  aquî es donde juega la nocidn del tiempo  
y  lu g a r en re lac îd n  con el "espacio" public itario , Cuyo papel 
s e ra  d iverse  segun la c lase de m edio, P e ro  que en definiti­
v e , es algo que pertenece  al ambito de décision del anun -  
ci ante y  de la  agencia. P a r a  re s o lv e r  so b re  e lle , se *Mndran 
en cuenta muchos fa c to re s , subjetivos y  objetivos derivados  
unos si y  o tros no tanto de las técnicas p u b lic ita ria s , p ero
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q u e, en süm a, es algo que p e rten ece  a los m oviles de la  
opcidn de esas p erso n as . C ab e  perfecfcamente que ho se  teja 
g an en cuenta aguellas c ircunstancias . V  s e ra  lo mas com un. 
H asta  el extrem o de que los medîos lo p reven  como norm al 
al e x îg ir  en sus condicîones g én éra les  unas sobreprim as  p â  
r a  el caso de que la  con traparte  resu e lva  so b re  esa eues -  
tidn» P e ro  cabe tam bien que se tengan en cuenta y  se im poij 
g an contractu al m ente.
E n  este caso , no m e p a re ce  que pueda h a -  
b la rs e  de que ha sufrido a îteracîdn  la  n a tu ra leza  del co n tra ­
to . E l anun ci ante o la  agencia contînuan esperando lo m ism o: 
el resultado publicitario  que el medio prom ete , P e i'o , adem as, 
p o r h ab er estimado que ese mismo resultado e ra  m e jo r s e r -  
vido en c ie rtas  condiom nes, se impone Al medio que las acep. 
ta q u e, efectivam ente, asi sea  cum pîîdo.
Solo  p o r el camino de la  prestacîon subo r d i 
nada dentro de un m arco  contractual mas am piîo , m e p a re c e  
que se iîega a conclusiones juH d îcam ente  c o rre c te s .
E n  todos los c a s o s , ya se tra te  de! contrato  
ceiebrado  con el e m p res a rîo  de una ra d io , de un p e rîd d ic o , 
de un estadîo, de una sala  de p ro yecc id n , de un tra n s p o rte , 
o y a  con el em p re s a rîo  de publîcidad e x te r io r  o que dispone
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de una v a lla  o un soporte  p u b lic ita rio , el contrato es s te m -  
p re  de resu ltado ,
P e ro  en todos e ilo s , las circunstancias de 
tiempo y  lu g a r respecto  al "espacio" publicitario  pueden d e -  
te rm in e r un "em plazam iento'* querido p o r el anunciante o 
la  agencia que supondra una prestacîon subord înada. N i 
m as ni menos a como o c u r re , p o r e jem pîo, en el caso del 
contrato de tran sp o rte  con rese irva  de asiento ( 1 0 ) ,
IV  -  C O N C L U S IO N  D E L  C O N T R A T O  D E  D Î F U S ï O N  
Sîendo consenSvual, ei contrato de difusion 
se perfecciona desde que re c a e  el consentimîenfco so b re  las  
prestaciones que las p artes  se deben,
S in  em b arg o , me p arecen  pertinentes unas  
consid eraciones so b re  la  cuestiôn,
Y a  se ha dîcho q u e, a p e s a r de la  v a c îla -  
cîon que se ad v ierte  en el inciso final del articu io  4 3 , la  
rea lidad  es que el Estatuto ré s e rv a  la  fig u ra  contractual 
que se analiza  a los supuestos en que inter\»iene un medio  
institucional, en el senti do de que dispone de la  tituhrîdad  
de un soporte que explota continua y  racionalm ente a los fi­
nes publicitario  s .
E s ta  idea de explotacidn rac îo n a lizad a  se  
o
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hace évidente en el hecho de te n e r confecctonadas unas ta ­
r ifa s  que reco jan  las condiciones g én éra les  de la  contrata -  
cion adem as d e , como es obvio , la  va lo rac idn  econdm ica  
de sus **espacîos‘* de publîcidad.
P re c is  am ente p o r e s c ,  la  ley  exige que 
esas ta rifas  exist an, A s i lo dispone term înantem ente el a r ­
ticuio 44 que impone adem as que uno de sus e jem plares  
ha de re m îtirs e  al M in isterîo  de înform acîdn y  T u ris m o  pa­
r a  su inseripcidn  en el R e g is tre  G e n e ra l de la  P u b lîc id ad , 
segun preceptua  el articu io  18 de su R sg lam eato , E s ta  r e ­
m is ion y  consîguîente inscripcîdn  no entraha sin em bargo  
ningun tipo de în tervencidn adm inîstrativa en el contenido de 
las ta rifas  o de las condiciones g én é ra le s . T an to  la  ley  co­
mo ei Reglam ento însisten en r e ite r a r  que no tiene m as va ­
lo r  que el del conocirniento.
P e ro  de todas fo rm as im pone el d e b e r de 
que existan las ta r ifa s , al que se extiende la  fa cuit ad de pp  
lic ia  adm inîstrativa g e n e ra l, que déterm ina  la  aplicacidn del 
apartado 1 de! articu le  3— del D ec re to  de 17 de n o viem bre  
de 19G6 so b re  disciplina del m ercad o .
E l v a lo r  o a lca iice  cj'^e tîenen taies ta rifa s  
y  condiciones g é n éra les  se e x p rès  a en el articu io  45 cuya
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diccion lite ra l me p a re c e  que e n d  e r r a  la  doble aBrm acidn  
de que se ap lîcaran  con c a ra c te r  g en era l en los contrato s 
de difusion y  de que no es posible c o n tra tâ r en condîcîo -  
nés distintas a las que en ellas se p re v ea n . P o rq u e  solo 
a s :, en efecto , se  obtiene la  tgualdad de tra to  que el p r e -  
cepto tiônde a consegu ir.
E l contrato de difusion en tra  entonces en 
la  categoria  de los contrâtes de s e r ie  en los que una pa£  
te  solo es lib re  de d ec id ir so b re  el hecho mismo de la  
contratacidn p e ro  no so b re  su contenido.
E n  este punto s iem p re  se suscita el p ro ­
b lem s re la tive  a la  posibilidad de que qui en impone sus 
condîciones g én éra les  se reh u se  a conclu ir el contrato*
E n  term ines  privât:sticos c reo  que la  cuestidn se reduce  
a si la  exîstencia y  publîcidad de las ta rifa s  supone o no 
un **estado perm anente  de o ferta" ( 1 1 ) ,
N o  se plantea s îq u îe ra  la  duda en los su­
puestos en que el medio explote soportes en régim en de mp  
nopolio* Y  no es im pertinente se fta la r que la  oblîgacidn de 
co n tra ta r se îm pondra igualm ente p a ra  las agencias de ex ­
clus i vas que exploten esos soportes porque a ellas les  son 
aplicables las m ism as norm as que a los m edîos (a r t ,
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segundo p a rra fb  E P ) .
A h o ra  b ien , en re lac îdn  con los medîos p u -  
blic itarios  se  p lan tea , a  mi ju ic io , una cuestidn del m aximo  
in te rd s . N o c re o  que sea  com parab le en te rm in es  absolûtes 
la  o ferta  de *’espacios” publicitario  s con la  o fe rta  en el m e£  
cado de cua lqu ier o tro  b ien . S i la  publîcidad es la  m an îfea - 
tacidn m o d e m a  de la  m as ag res îva  com petencia, no puede  
o lv îd a rse  que se re a liz a  justam ente a tra v é s  de los medios  
p u b lic itario s . C on lo que el contrato de dîfusidn es in s tru ­
mente de la  com petencia de m ercado  en tre  los anunciantes* 
C e r r a r  el cam ino a uno de elfaos m ediante una negativa a cop  
c lu irlo  es p r iv a r le  de un a rm a  p a ra  su com petencia.
P o r  o tro  lad o , cuando se habla de monopp  
lio y  situactdn dominante en el m ercado respecto  de un m e­
dio de publîcidad, s iem p re  se p ien sa , inevîtablem onte con 
re fe re n c ia  a si exist en o no y  cual es su grado de influen -  
cia  o tros m edios de com unicacidn de n a tu ra le za  analega. E l  
ejem pio m as c a ra c te ris tic o  s é r ia , sin duda, el de la  te lev i­
sion en E s p a fia . P e ro  todo medio de publîcidad com porta  
en SI mismo un c ie rto  g rado  de monop>olîo en cuanto que  
agota "espac io s" de la  o ferta  g en era l que se d irigen  a su 
"au d ie n c ia" . E s  e s te , m e p a re c e , el concepto que in te resa
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de modo p r im o rd ia l.
Q ue s îgn ificado, que no sea ei fo rm ai y  su -
p e rfic ia l, tiene sostener que la  ex istencia de o tros p erid d ico s , 
p o r ejem pio , impide h a b la r de monopolio o de p>osicidn domi­
nante de uno de ellos que sea  el que cuenta, tam bién, p o r  
ejem pio , con el 90% de una audiencîa g e n e ra l, que reu n a  ade 
m a s ,  V se eigue en el e jem pio , la  poblacîdn de po der adqu î- 
sitivo m as elevado? * E s  évidente que s o b re  esa  "audiencia"  
el peridd ico  que es tu v ie ra  en ta ies condîciones e je rc e  un mp 
nopolio o se a  tua en una posicidn de domînio respecto  de 
lôS dem as com petidores,
L.O exagerado  del ejempio acaso sea util pa­
r a  re fle x îo n a r so b re  la  exactîtud del argum ente . P ienso  que 
si los ju ris te s  hemos de s e r  consecuentes con nuestra  p r o -  
pia vocacîdn no hemos de dejai'» estas cuestiones huerfanas  
de c r ite r io ,
A h o ra  b ien , el Estatuto tiene en cuenta la  ^  
tuacidn de com petencia en que se encuentran las agencias ep  
tre  SI y  los agentes de publîcidad y  tiende a im ped ir que esa  
situacidn se a lté ré  p o r v irtud  de la  actuacidn de los medîos  
respecto  de e llo s . E l articu io  51 expresam ente  proh ibe que 
estos concierten  "condiciones econdm îcas d istin tas, que im -
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pltquen pre fe re n c ia  o tra to  des igu a l". O bviam ente la  ley  no 
se esta re fîr ien d o  ah o ra  a condiciones que figuren  en ta r i ­
fa como g én éra les  de los contrato s de difusion respecto  a 
los anunciantes. D e  s e r  asi el articu io  51 supondria  una 
repetic idn inutil de lo que se  dispone en el a rticu io  4 5 , S e  
re f ie re  la  le y  a los descuentos 11 am ados de agencia y  p r i -  
m as a la  produccion que suelen concéder los medîos y  que 
fig uran  o no en las ta r ifa s , Aunque no fig uren  - y  los rapjg 
les suelen p e rm a n e c e r o c u lto s -, el medio debe d a r  a cual­
q u ie r agencia o a cua lqu ier agente el m ismo tra to  que a
los dem as de su categ oria ,
Con el articu io  45 y  el articu io  51 se p ro ­
tege evident em ente el in terés  de anunci an tes , agencias y
agentes a que p o r las condiciones im puestas p o r el medio  
en los centrâtes  de difusion no se a lté ré  su p rop ia  situa -  
cidn de com petencia. D e  todas fo rm a s , ha de se fta la rse  que 
el articu le  51 solo se  re fie re  a  condiciones econdm îcas, 
mi entras  que el articu io  4 5 , m as am pliam ente, reco ge  ta m -  
bien cualqu ier o tro  posible "bénéfic ie" que no tiene porque  
s e r  efectivam ente de conterJdo econdm ico. L a  ra zd n  esta  
en que el p r im e ro  de los precep tos  cîtados contem pla sdlo 
lo re la tive  a las  ventajas que los medios otorgan a las agep
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cias y  agentes, en cuanto ta ie s , que son s iem p re  e co n d m i-  
cas,
A h o ia  b ien , en ningun precepto  se reco g e  el 
princîp io  de la  îgualdad de tra to  antes de conclu ir el contrato  
de difusidn y  p rec isam ente  p a ra  conclu irlo , P a rtîe n d o , sin  
em barg o , de las dos ideas cen tra les  de que esa contrata­
cidn es instrum ente p a ra  el e je rc ic îo  de la  com petencia en­
t r e  los anunciantes y  de que todo medio supone p o r défini -  
cidn una c ie rta  posicidn dominante en el m ercado  respecto  
del serv ic io  que o frece  de vehiculo de co m unicacidn con su 
"au d ie n c ia " , no encuentro obstaculo p a ra  în ten tar una so lu - 
cidn constructive con fundamento en lo que se dispone ^en la  
ley  de 20 de ju lio  de 1963 so b re  R ep res îd n  de p rac ticas  
re s tric tiv e s  de la  com petencia*
S egun el apartado a ) del num éro 2 del a r t i­
cule 2“  de esta L e y  pienso que no es n e c e s a ria  v io lencia  
alguna p a ra  c o n s îd e ra r que en el pueden in c lu irse  todos y  
cada uno de los medios pub lic itarios , P o rq u e  insiste en sos 
te n e r que el " s e rv ic io "  que p re s t an no es el de tra n s m itir  
cualqu ier com unicacidn de publicidad indiscrim inadam ente s i-  
no el de tra n s m itir la  a su p ro p ia  audiencîa. S i fu e ra  lo p r i­
m e ro , re s u lta r ia  en v e rd ad  aplicable el precepto  sdlo al c a -
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so en que no exist:ese o tro  canal com unicativo del m ismo g e -  
n e ro  o existiendo no supu siera  una "com petencia sustancia l" . 
P e ro  esto pugna con los princip ios de la  p ro p ia  tecnica p u -  
b lic ita ria  tan Celosamente sostenidos p o r qui en es la  apli can  
y  que ha sîdo reconocida p o r el m ismo Estatuto, Com o se  
exp lica ria  entonces que se pu d iera  sostener que cabe un e s -  
tudio o analisis  s o b re  los medîos p a ra  d e te rm in e r los mas  
idoneos a la  accidn p u b lîc itaria  no ya  sdlo genéricam ente  co­
mo canal de com unicacidn sino de modo especifîco como tan  
canal y  sdlo ese? , Cdm o p o d ria  a rg u m en tarse  con seried ad  
que las  decîsiones en este o rden  de cosas se  adoptan atendj 
das una s e r ie  de c ircunstancias socio -econdm îcas? , N o pue­
den c e r r a r s e  las in terrogacio nes si no es porque ee  conside  
r e  que el "s e rv ic io "  del medio es c a n a lîza r la  comunicacidn  
a su "au d ien c îa", Y  respecto  de ese s e rv ic io , todo medio  
se encuentra en una posicidn de domînio respecto  de los de­
m as.
D e te r  min ado este punto, m e p a re c e  que la  
solucidn que se intenta no puede v e n ir  p o r el cauce del apa£  
tado e ) del articu io  3 ^ e  la  L e y  de 20 de ju lio  de 1963 p o r­
que su texto se  re fie re  tam bien al contenido del c o n tra to , y  
no sin v io lencia c re o  que pueda extenders  e al hecho mismo de
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la  decision de c o n tra ta r, E l fundamento puede e n co n tra rse  
en cambîo en la  clausula g en era l del num éro 1 del articu le  
2— de la  L e y . Con lo que la  p rac tice  que debe c o n s îd e ra r  
se prohîb ida es el reh u se  del medio a conc lu ir el contrato  
de difusidn s iem p re  que lesione "înjustificadam ente" los in te -  
re s e s  de sus consum idores que son los anunciantes, que 
ostentan el légitim e in terés  a que p o r v irtud  de la  actuacidn  
del medio no se a lté ré  su situacidn com petîtiva. L a  conse -  
cuencia e s , p o r  otro  lad o , que el medio p o d ra  re h u s a r  
conclu ir el contrato de difusidn s iem pre  que exista una justa  
causa.
L a  d e te rmînacidn de esta justa  causa sdlo 
puede v e n ir  p o r  el doble camino de la le y  y  de los usas. 
E x is te , c îe rtam en te , im a causa suficiente en v irtud  de lo 
que dispone el p a rra fo  p r im e ro  del articu io  26 del Estatuto  
que reco n o c e , adem as, en su p a rra fo  segundo, e xp resam ea  
te  que el medio po dra  tam bién " re c h a z a r"  la  publicidad "que  
pueda m otivar una reacc id n  desfavorab le  de su publico",
A caso  pueda so st en e rs e  que este segundo  
p a rra fo  del a rticu io  2 6 , a sensu c o n tra r io , y  teniendo en 
cuenta que incluse condiciona el egercîcio de la  facultad del 
m edio a que "no signifique un tra to  d iscrim in ater io " , es b a -
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se suficiente p a ra  a firm a r  la  obligacion del medio a  conclu ir 
el contrato de difusidn salve causa justifîcada. P ie n s o , sin 
em b arg o , que no es asi* P o rq u e  el articu io  26 se re f ie ré  
al d e b er y  a la  facultad de re c h a z a r  la  "pub lic idad ", esto 
e s , el mens aie  rep ro d u c ib le  en el sopo rte . P e r o  el medio  
puede lie g a r a conocerlo  en su expres ion  fo rm ai definitive  
como consecuencia del cumplîmîento del contrato de difusidn 
y a  perfectOg Y  en la  m ayo ria  de los casos asi sucede. E l 
articu io  26 se  re f ie re , p o r lo que resp ec ta  al m edio , al 
"m ate ria l n ecesario  p a ra  la  difusidn pub lîc itaria" que se  r e ­
coge en el a rticu io  4 8 .
P e ro  el articu io  26 en cambio si es funda­
mento suficiente p a ra  re co n o c e r dos cosas. P r im e ro , que 
el medio no debe difundir un m ensaje en contradiccidn con 
los princip ios de la  publicidad y  que puede n eg a rs e  en o îe£  
tos casos a d ifundîrlo, S egundo, que es preocupacidn de la  
ley  que la  actuacidn del medio no sUponga un tra to  d iscrim i 
natorio p a ra  los anunciantes. P o r  v irtu d  de lo p r im e ro , el 
medio no sdlo puede sino que debe re h u s a rs e  a c o n tra ta r  
cuando conozca que el contrato tiene como fin una divulga -  
cidn ilic ita , Luego en ese  caso existe una ju sta  causa p a ra  
la  negativa que no s e ra  p o r lo tanto "ii\justîficadam ente le s i-
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v a"  p a ra  los inheres es del anunciante. Tam b ién  existe una 
ju s ta  causa cuando se den las c ircunstancias en que al m e­
dio se le  reconoce el e je rc ic io  de la  facultad de n e g a rs e . 
T a ie s  ré s e rv a s  solo pueden v e n ir  fundadas en la  p re s u m i-  
ble repu isa  de la  "au d ien c îa" , y  d e d u c irs e , en mi opinion, 
de lo que usu aim ente se  entiende que p ro d u c îra  tal rep u is a , 
E sto  es algo no ya  solo adm isible sino loable. N atu ra lm ente  
que la  no rm a esta pensada p a ra  los m edios de com uniqâcion  
so c ia l, sin peH uic io  de que pueda extenders e a todos Ips 
dem as. P e ro  s iem p re  con un muy dîstinto alcance y  sign ifi- 
cado. E n  aquéllos, el medio encuentra  su audiencîa p o r v Î£  
tud de un h a c e r  p ro p io , independiente de la  m ism a publici -  
d ad , con base en afinidades ideologicas o de pasatiempo y  
seguram ente de ambos o rd en es , E s a  v incu lacion , difîcîl de 
d é fin ir , que p o d ria  denom inarse clientela îdeologica o de opî 
nîon,  supone p a ra  el medio lo mismo que p a ra  el e m p re s a -  
r io  m ercantil o industria l se denom ina "im agen en el m e rc a ­
d o ", N ad ie  puede in te rv e n ir  justificadam ente en la  e s fe ra  de 
decision so b re  el h a c e r que déterm ina  tal " im ag en ". S o lo  
compîte al prop io  m edio, Y  en este sentido, es p erfec tam ea  
te justo que el medio pueda n eg a rse  a conclu ir un contrato  
de difusion que estim a p e rtu rb a d o r o co n tra rio  a su h a c e r
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como medio de com unicacidn social ( 12) « C ie rto  que lo m is­
mo cabe d e c ir  de o tros medios de distinto g en ero  pero  en 
esos casos las razo n es  ya  es taran  en o tro  o rd en  de co s a s , 
seguram ente  mucho m as u tilita rio . Cuando un medio de pu­
blicidad e x te r io r , p o r c aso , imponga unes determ inadas con­
diciones a la  publicidad e s ta ra  im pelida a h a c e r lo p a ra  co n - 
s e rv a r  su "im agen" ahora  si justam ente co m er ci al en tre  los  
prop ios anunciantes que ju zg a ra n  de esas cuestion es tan s ij 
tiles  p ero  tan re a le s  como son el prestig io  publicitario  de 
ese medio y  o tras  s im ila re s , P e ro  se ad v ierte  cdmo no 
ju eg a  ahora  -n o  puede ju g a r -  la  idea de subordinacidn de  
la  publicidad a la  funcidn in form ative del medio de com unica  
cidn social*
A h o ra  b ien , d e te rm in e r cuando se consi­
d é ra  que el contrato de difusidn re c a e  en las re s e rv e s  o cijc 
cunstancias que al medio compite défin ir sdlo puede h a c e rs e  
con re fe re n c ia  a una p ra c tic e  que se reco n o zca  usu aim ente 
justifîcada en re lac idn  al medio en concrete  o con re fe re n c ia  
a unos standards que este tenga establecidos y  que g e n e ra l-  
m ente contend ra n  n ecesariam ente  form ulaciones g én éra les  so 
b re  todo tratandose de medios de com unicacidn.
E s a  determ inacidn m e p a re c e  im prescind ib le
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porque lo que la  ré s e rv a  no puede e n tra fia r  nunca es un a r -  
b it r io  tal que p e r  mita un princîp io  d iscrim inate r io , Y  en este  
punto es de re s a lta r  que, tam bién a te n o r del articu io  26 in 
f in e , se ré s e rv a  al Jurado de la  Public idad una ultim a deci­
sion o in terp re tac io n  de los s tandars  o del c a ra c te r  usual de  
la  p ra c tic a  del medio en concre te ,
P e r o ,  adem as, se ha dîcho que el a rticu io  
26 reconoce expresam ente  que la  actuacion del medio no de 
be im p lica r un tra to  désignai, Y  esto m e p a re c e  fundam ental 
como princîp io  in fo rm ad o r. Puesto que si el medio no debe  
d is c rîm in a r en orden  a adm itir o re c h a z a r  el m a te ria l p u b li 
cita r io . debe in ducirse  que menos po dra  h acerlo  en o rd e n  a 
la  m ism a concKisîûi del contrato , In sp irada  la  le y  en este  
princîp io  re c to r , p e ro  no d esarro liad o  en cambio ni en su 
alcance ni en el m enanismo de su ap licacion , c reo  que es  
n ecesario  p ro v e e r  a e n c o n tra r el instmimento ju rid ic o  ade -  
cuado y  m e p a re c e  que en este sentido es c o rre c to  soste -  
n e r  que éste se en cu en tra , como se ha sefla lado, en la  
clausula g en era l del a rticu le  2^ de la  L e y  de R ep res io n  de  
P ra c tic a s  re s tr ic tiv a s  de la  com petencia de 20 de ju lio  de 
19 6 3 , S in  per^uicio, c la ro  e s , de que el m écanism e haya  
de s e r  apli cado con la  ponderacîon exigible y  p o r sus e a u -
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ces p rop ios ,
Independientem ente de que la  negativa in ju s ti- 
ficada del medio a co n tra ta r pueda consis tir - y  s e ra  lo m as  
frecu en te  si es que se sigue una aplicacion del D e re c h o  s o -  
cioldgica c re a d o ra -  en una p rac tic a  prohibida y  como ta l san  
cionab le, s iem p re  re s u lta ra  de aplicacidn lo p rev is to  en el 
num éro 8 del articu io  2— del D e c re to  de 17 de no \dem bre de 
1966 sobre  D isc ip lina  del m ercad o .
A l m ism o resultado de princip io  puede Ile g q r  
s e , en mi opinion, a  tra v é s  de la  clausula de sum isidn a las  
buenas costum bres que a lcanza el medio porque segun el 
articu io  7— del Eâtatuto  en re lac id n  con el 6— se ap lica a  
"toda" actividad pu b lic itaria  ( 1 3 ) .
D e c ir  que el contrato de difusidn es conseja 
jBsual entrafla  la  afirm acidn de que en su perfeccidrt las  p a r ­
tes no estan obligadas a g u a rd a r  form alidad alguna. P o r  sg. 
puesto el contrato puede s e r  v e rb a l y  asi se desprende sin  
género  de dudas de lo dispuesto en el articu io  23 del E s ta ­
tuto,
S in  em b arg o , ello no q u ie re  d e c ir  que no 
exista  ninguna documentacîdn re la tiv a  al contrato , L o  u s u a l, 
e s , en efecto , que las agencias envi en al medio el m ateria l
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rep ro d u c ib le  am parado en lo que se llam a una "o rd en  de pij 
blic idad" y  que no es sino el documente en que se especifi -  
can las c ircunstancias de la  in s e rc id n : "es p a c io " , e m p la z a ­
miento y  fe c h a , y , eventualm ente, el num éro de veces  que 
deba in s e r ta rs e , E l term ino  "o rd en "  de profundo a rra ig o  en 
el lengusje négocia i, se  ha recogido incluso en la  le y , en el 
aH icu lo  46 ( 1 4 ) .
P e ro  esta 'b rd en " ni v iene exigida en el E s ­
tatuto como requisito del contrato n i, p o r lo tanto , es docu -  
mento re la tive  a su p erfecc id n . O c u r re  ah o ra  lo mismo que 
se vid en re lac id n  cJ contrato de publicidad, P o r  la  p ro p ia  
n a tu ra leza  de la  m ism a la  contratacidn que a q lla  se  re fie re  
des cub r e  unas peculiaridades atinentes a que s iem p re  se  exi, 
ge una p ieza  o un proyecto  en la  fase de ejecucidn o cumpÜ 
miento del contrato . E n  este caso , se  tra ta  de la  "p ieza" en 
que consiste el m ensaje apto p a ra  su rep ro d u cc id n ,
P e ro  el contrato de difusidn, nm se  concluye  
teniendo en cuenta esa "p ieza"  sino que el consentimiento r a  
cae so b re  las pretetacîones que las p artes  se  deben y  que 
son: tra n s m itir  un m ensaje publicitario  a la  "aud i encia" en 
unas circunstancias  de fo rm a , lu g ar y  tîem po, y  p a g a r un 
p re c îo . E s  p a ra  la  ejecucidn de ese contrato perfecto  p a ra
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lo que es p re c is e  conter con el m ensqje en una p ie za  re p ro  
ducîble que el anunciante o la  agencia "deben" p ro p o rc îô n a r  
al medio y  éste in c o rp o re r  al soporte  ( c f r ,  a r t ,  47 y  46 
E P ) »  L o  c u a l, evident em en te , no q u ie re  d e c ir  que no se  
pueda h a c e r oo incid ir la  perfecc îo n  del contrato de difusion  
con la  entrega m ateria l de la  "p ieza"  pu b lic ita ria , C ie rto  
que es posib le , p ero  dogm aticam ente ir re le v a n te  en p rin c i -  
p io ,
P o r  lo m ism o, la  orden de publicidad no 
es fo rm a  del contrato sino que documenta algunos aspectos  
re la tives  a su cum plim iento, L a  cuestion es im portante p o r  
v a ria s  ra zo n e s :
a ) P a rtien d o  de la  im posibilidad de la  nega  
tiva  del medio a c o n tra ta r, su obligacion s u rg e  desde que  
la  agencia o el anunciante le  com unican la  voluntad de e je c u -  
t a r  unos actos p u b lic itario s , S up uesto , natu ra lm ente , la  dispo 
nibilidad de "esp ac io "; en caso c o n tra r io , d e b e ra  comunicajr 
se  as! inm ediatam ente,
P o r  lo tanto , lo que en térm inos négociai es 
se  conoce como " ré s e rv a "  de los "espacios" en el m edio es 
y a  la  conclusion del contrato de difusion, S a lv o  q u e, e fectiva  
m ente , se haya re a li z  ado cono peticion de un fa v o r  o fo r  m u -
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lacîon de un deseo en cuyo caso no se h ab ra  ce iebrado  con­
tra to  alguno ni de difusion ni tampoco p re p a ra to rio  del m is -  
m o. S i no ha surgido la  obligacion p a ra  el anunciante tam po­
co s u rg ira  p a ra  el m edio , sin perju ic io  de que éste pueda  
com placerle  en lo solicitado. C o n s id é re r  o tra  cosa lle v a r ia  al 
im posible ju rid ic o  de d e ja r  el cumplimiento del contrato al a r  
b itrio  de una de las p a rte s ,
b ) N o rm a lm en te , el contrato de difusion se  
p a c ta ra  p o r  un tiempo determ inado. F a c to r  éste que tien en 
d ive rs e s  signîficados en la  p ra c tic a , A tendida la  n a tu ra le za  
m ism a del a cto de publicidad proyectado se h a b ra  adecuado  
a la  del medio a cuyo tra v é s  va  a e jec u ta rse , A s i el tîem po  
ju eg a  un di v e rs o  papel en atencion a la  n a tu ra leza  del acto 
que es in terdepend!ente de la  del m edio, P u eëe  tra ta rs e  de  
un solo acto continu ado o puede tra ta rs e  de v a rio s  actos  
instantaneos, o puede tr a ta rs e , p o r ultim o, de un solo acto 
instanténao.
L a  instantaneidad es lo tipico de los m ensa  
je s  que se in sertan  en medios de com unicacion so c ia l. U n  
p e rid d ic o , un p ro g ra m s  de ra d io , es algo que todos , los  
dias nace y  m u e re  todos los d ias . L a  in serc idn  en ellos de 
un m ensqje tiene su v ida  ligada a la  del m edio, C ad a  in s e r -
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cion es un acto de publicidad independiente.
Q u e  sea lo tipico no q u ie re  d e c ir ,  sin em ­
b a rg o , que sea  algo exclusivo de los m ensaies en los m e ­
dios de comunicacidn social* U n acto de publicidad que se  
ejecute p o r  un soporte de la  llam ada e x te r io r , p o r ejem pio , 
puede s e r  tam bién instantaneo, asi cuando se p re v é  p a ra  
un acontecim iento concrete  una g ran  concentracidn de pubü 
co en un punto geografîco determ inado.
E n  su m a, lo que im porta  se fta la r es que
el fac to r tiempo se dé term ina  p o r dos cam inos. B ien  d ire c -
tam ente p o r s e fta la r una vigencia  ë  co n tra to , o p o r se fta la r  
una fecha a un acto instanténeo, bien indirectam ente p o r  
se fta la r un num éro de actos de esta n a tu ra le za , Y  aun en 
este ca so , todavia cabe distinguer en tre  que se impongan 
unas fechas concretas  de e jecucidn , que no se  impongan pe 
ro  se seftale una fecha in icial y  o tra  final p a ra  la  ejecucidn
de todos o que no se aluda a  fecha alguna con lo que se  ea
tiende que queda al a rb itr io  del m edio , que e s , seguram en­
te , lo que se fta laran  sus condiciones g én éra les  de contrata­
cidn*
P e ro  todavia  cabe o tra  dîm ensidn distinta 
del fac to r tiem po, P o rq u e  existen medios en los que e!
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"espacio" public itario  no puede m ed irse  sino en unidades de  
tiem po y  no de superfic ie* S e  a d v ie rte , sin em b arg o , que 
en este caso de lo que se tra ta  no es y a  del tiem po de e js  
cucidn del acto sino de la  adaptacidn del m ensqje al "espacio  
public itario" g en era l de que dispone el m edio. E s  una cues­
tidn de fo rm a  de la  in serc idn  del m e n s ^ e  en el so p o rte . A s i 
se h ab lara  de un ca rte l de ta ies d im ensiones, de un anun- 
cio de una pagina o tnntos m ilim etro s , de un anuncio de taa  
tos m etros que se trad ucen  en ta ies  segundos, o de un anua  
cio de tantos segundos.
Puesto  que algunos medîos re a liza n  su fun­
cidn de comunicacidn con su audiencia de modo sdlo m ensu­
ra b le  en unidades de tiem po, éste fac to r a p a rece  en re la  -  
cidn a ellos con un nuevo y  distinto. s ignîficado, re la tive  al 
momento en que el m ensqje se com unica. P e ro  tam bién se  
ad \âerte  que esta es una cuestidn que con un térm ino  a m -  
plio puede denom inarse de "em plazam iento". Q ue a p a rec e  
como ciacunstancia de la  inserc idn  en toda c lase  de m edios, 
Y  que supone la  situacidn o localizacidn del m ensqje dentro  
del espacio public itario  total.
N atu ra lm ente  que todas estas c ircunstancias  
de tiempo en sentido e s tric to , fo rm a  y  "em plazam iento" h an
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de h ab e rs e  determ inado en e l  momento de la  conclusion del c o q ,  
tra to  puesto que sdlo con ello se habran  determ inado las p r è s -  
taciones de las partes  que es requisito  esencial p a ra  que el 
contrato exista (a r t .  1272 C . c ,  ) ,
c )  C iertam ente  que habiendo reca id o  el conseQ  
tim iento so b re  las prestaciones determ inadas, segun se acaba  
de v e r  en ios epigrafes sub a )y  b ) p reced en tes , el contrato  
se  ha perfeccionado y  su cumplimiento se ha hecho obligato r io , 
salvo el caso de que la  prestacidn  en si m ism a resu ite  im po­
sib le  como lo s é r ia , p o r e jem pio, el caso de que se h u b ie ra  
solicitado de television hoy en H spafta un espacio cjn c o lo r,
L o  que im porta  a h o ra  s e fta la r , en re lac îd n  
con lo que se ha sostenido de que la  "o rd en  pu b lic itaria"  nO 
es requisito de la  perfeccidn  del contrato de difusidn, es que  
el m ensaje en si o la  p ieza  rep ro d u c ib le  que lo in c o rp o ra  no 
^esta présente  en ei momento de esa p erfecc id n . T am b ien  ahg  
r a  como o c u rre  en el contrato de publicidad, el m ensaje sdlo  
ju eg a  en el momento de la  ejecucidn del contrato .
Q u e  sea  licita o ilic ita  la  difusidn es algo m uy  
distinto a que esa caÜficacidn a lcance a la  va lidez del contrato  
m ism o. Sdlo  en el caso de que el m e n s ^ e  se haya hecho evj 
dente en el momento de conclu îrlo  y  el medio no haya rehusado
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p o d ra  h ab larse  de que existe  una iiicttud que invalida el contra  
to . E n  los dem as c aso s , se tra ta ra  de un supuesto de respoQ  
sabilidad del medio fren te  a te rc e ro s  que se d e p u ra ra  p o r la  
via  que co rresp o n d a . S o b re  este ounto m e rem ito  a lo que 
mas abqjo se d ice.
Cuando el medio re c ib e  la  orden  de publici­
dad re c ib e  la  confirm acidn del contrato y a  perfecto  y  la espa  
cificacidn de! m ensaje . E s  entonces cuando résu lta  de aplica­
cidn lo dispuesto en el a rticu le  26 del Estatuto que impone al 
medio el d e b e r de r e c h a rz a r  ese m ensaje si es que p o r su 
contenido o p o r su expresîdn  fo rm ai se opone a lo que el E s  
tatuto p re cep tu a , a lo dispuesto en las leyes o estim e que de  
su divulgacid n "pueda re s u lta r  dafto o perju ic io  p a ra  te r c e -  
r o " . Y  p o r otro  lado , p o d ra  re c h a za rio  e jercilando  la  facul­
tad que le  reconoce el segundo p a rra fo  del m ism o articu io  26.
S e  vd con c laridad  que si no cum ple el djg
b e r  de re c h a z a r  el m ensqje su rg e  p a ra  el medio una re s p o n -  
sabiiîdad. P e ro  no veo el modo como pueda so sten erse  que 
una divulgacidn ilic ita de un m ensqje que el medio ho conocia  
y  so b re  la  que no re ca yd  el consentim iento suponga la  nulî -  
dad del contrato p o r la  ilîcitud de! objeto. A p a rté  de que d cg -  
mati cam  ente m e p a re c e  insostenib le , pienso que la  construe -
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cion dogm atica debe rea ltzc irse  p a ra  obtener la  m e jo r tutela  
de los h ite reses  en ju eg o . Y  p ienso , adem as, que no supone 
la  m enor v io lencia  del ordenam iento positive, atendidos el con 
cepto de contrato de difusidn, su contenido e incluso lo d is­
puesto en el Cddigo civil so b re  el objeto de los contratos,
E l se rv ic io  de divulg a r  un m ensaje publici­
ta r io  en unas c ircunstancias  de fo rm e  en g e n e ra l, tiem po y  
em plazam iento es un s e rv ic io  Kcito en si m ism o. L o  que  
s e ra  ilicito es di vu lg ar tal m ensaje en concre te . Q ue este  
asi determ inado no esta en la  obligacion me p a re c e  ob vio , 
puesto que si ne el contrato soi se p e rfe c c io n a ria  cuando el 
m edio lo co n o c ie ra i Y  esto ni se  d ice en la  le y , sino al c o q  
t r a r îo  ( c f r . a r t .  43 E P  ) > ni sucede en la  rea lid ad .
S o s te n e r la  nuüdad del contrato de difusidn 
p o r v ir iu d  de la  ilîcitud del objeto supondria la  aplicacidn de 
los articüos 1305 y  1306 del Cddigo C iv il. D e  la  que pU e- 
de a firm a rs e  que se s e g u irfa u n a  injustîcîa p a ra  el m edio  
puesto que, aunque ilic itam ente , el anunciante h a b ria  obten i- 
do un resultado p u b lic ita rio , que adem as p o r la  m ism a natu­
ra le z a  de la  publîcidad, desafortunam ente, con s eg u rid a d , teQ 
d r ia  un .m ayo r alcance o resonancia»
P re te n d e r  fund am enta r  en el a rticu le  26 del
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Estatuto algo dîstinto a  la  responsabilidad de! medio fren te  a 
te rc e ro s  c reo  que es ta re a  inutil. P o rq u e  ap arté  de que 
de su le tra  nada se deduce en c o n tra r io , se lle g a ria  a r e -  
sultadcs tan injustes como que cua lqu ier p erju ic io  p a ra  te r — 
c e ro  que se d e r iv a ra  de la  difusidn supusiera  una ilîcitud del 
objeto del contrato con las consecuencias gén éra les  del C d ­
digo civil* Y  si no p a recen  equitativos uuando la  divulgacidn  
contravenga las le y e s , menos pueden p a re c e rlo  en este ca­
s e . S o b re  ello habrd  de vol v e r  se al t ra ta r  de la  resp onsa­
bilidad del m edio.
E n  sum a, puede conclu irse  que la  "orden  de 
publicidad" que el anunciante o la  agencia envia  al medio se  
re fie re  a la  ejecucidn del contrato de difusidn y  responds a 
la  rea lidad  de q u e, siendo usualm ente divisible la  prestacidn  
del m edio, la  "o rd en " recoge los aspectos p a rc ia les  de la  
m ism a.
F in  aim œ te y  aunque no sea  éste el lu g a r  
adecuado, como no lo es en el contexte leg a l, hay que r e fe -  
r ir s e  a lo que se dispone en el a rticu le  52 del Estatato que 
nos es conocido en cuanto que com pléta la  g e n era l porh ibi -  
cidn de que e n tre  medios y  agencias existai: vfnculos que os 
c u re z  can las re lac iones  public itarias  o que condicionen o H -
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miten ia  activtda<l fundam ental de aqüallos« S o lo  en un punto 
pod r i  a e s ta r justificado que la  ley  t r a je ra  ah o ra  a colacidn  
una no rm a come la  del artidu lo  52 . P o rq u e , en efecto, el 
contrato de difusidn puede s e r  asiento a jecuado a re c o g e r  
pactos o clausulas condictonantes o limitât:vos de la  "indepea  
dencia com er ci al e in form ative" de les m edios. T a ie s  s e ria n  
p o r e jem plo, las que im p id ieran  el e je rc ic io  de la  c r itic a  o 
las que im &usieran la  ocultacion de cualqu ier inform acidn pejc 
jud ic ia l a los in tereses  dsl anunciante, o las que ex ig îeran  
que el medio no acep tara  publicidad de los com petidores de 
aquél, P e ro  es muy dudoso que el a rticu le  52 se re fie ra  
en gener^al a todos esos posibles pactos, P o rq u e  e x p r e s a -  
mente contem pla los que lleguen a ta ies resultados como c o n -  
secuencia de h ab erse  producido "e l establecim iento de unos 
in tereses  econcm icos com unes en tre  el medio y  la  agencia",
Y  de no co n s id e ra r que esos in tereses  econdmicos comunes 
res id en  en el contrato m ism o, no ac ierto  como puede in­
du : rs e  cua lqu ier c lausula en la  s ancien  de nulidad in su b sa- 
nable que d é c la ra  el a rticu le  5 2 . C r e o , sin em b arg o , que 
el contrato es suHciénte vinculo de contenido econdm ico como 
p a ra  que su conclusidn m ism a no pueda cond icionarse a corn 
p rom ises  del medio que re s tr in ja n  su libertad  de decisidn.
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D e  todas fo rm a s , acaso hub:era sido m e jo r que el articu le  
52 ré s u lte ra  m as c la rc .
V  -  C O N T E N ID O  D E L  C O N T R A T O  D E  D IF U S IO N
A )  P restac tdn  del medio
L a  obligacîdn del medio se resu m e en la  divulgacidn del 
m ens^Q  p u b lic ita rio , p o r la  m anifestacîdn al publico del sopo£  
te  d^e io in c o rp o ra .
E l articu le  47 del E  statute dispone que "e l 
medio queda obiigado a re a l iz a r  la  publicidad en los term ines  
p actados, poniendo a disposicidn del cliente un espacio o un 
tiem po y  ejecutando la  exhîbicidn , publicacion , transm isidn  o 
p ro yo cc id n ".
L o s  cuatro  ultimos te rm ines  del precepto  re
cogen la  idea de m anifestacîdn al publico q u e, efectivam ente,
se ré a lis a  exhibiendo, publicando, transm it!endo o p ro y e c tan -
do , p e ro , sin em b arg o , m e p a re c e  mas util aquel term ine
en eu ante que ex p re s a  m e jo r en rea lidad  eu al es la  obliga -
cidn del m edio. P o rq u e  en la  enunciacidn legal p a re c e  como
■«
si se  re f ir ie ra n  los concepios al m ensaje m ism o. C uando , 
en mi opinidn, lo que debe difundirse no es este d irectam ente  
sine el soporte  que lo in c o rp o ra .
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N o  cumple el medio su obligacidn simpiemen* 
te exhibiendo el m ensaje en una va lla  o en un panel que ha  
sido ocultado al publicoé Tam poco  si la  publicacion no se  
ha rea lizad o  en un drgano con contenido in form ative p ro p io , 
lo misrno o c u rre  si sim pbm ente se tran sm ite  o se proyecta  
el m ensaje con independence del a lcance de la  transm isidn  
o p royeccidn ,
Y  es que no puede h ab îarse  de medio publi 
c ita rio  n i, p o r  lo tanto, da contrato de difusidn sin h a c e r  
re fe re n c ia  al card ina l concepto de la  "au d ienc ia". Q ue no 
es sino el a lcance o g rad e  de penetracidn que el soporte  
tiene p o r si m ism o en tre  el publico en g e n e ra l.
Com o o c u rre  en todo lo relacionado con la  
publicidad, no pueden d e ja rs e  de lado una s e r ie  de nocio -  
nes que no son nada fac iles  de e x p re s a r  rotundam ente pe­
ro  que tien en tanto consistence a como las que son suscepti -  
bles de una definicidn dogm atica. S on  cuestiones todas r e ­
latives a dim ensiones psicoldgicas y  de com portam iento. E n  
t r e  ellas esta la  de la  " a u d i^ c t a " .
Concepto este que influye a nuestro  objeto  
desde un doble punto de vista  que, en re a lid a d , son dos %  
pectos de una sola cuestidn.
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Bn una dim ension, que p u d iera  liam a rs e  c u a -  
lita tiva , todo soporte  publi c ita rio  tiene una vocacidn a la  cornu 
nicacidn , E l anunciante intenta a p ro v e ch a rla  p a ra  d ivu lgar sus 
m ensajes. E n  este sentido, puede d e c irs e  g ra fi cam ente que 
la  com unicacidn p u b lic itaria  es p a ra s ita  de urta m es profunda  
y  ampli a com unicacidn socia l, E l medio es tal en un contrato  
de difusidn p o rq u e  es en si m ism o un vehicuîo comunicativo  
con su "au d ian c îa " .
Y  esto es asi aun sn I03 su.puestos en qye^gse 
tra te  de m edios no préexistan tes al acto de publicidad sino 
creados ex no vo . S i estos se aprovechan como soportes a 
tra v e s  de un contrato de difusidn es porque conqnistarân o>, 
se c re e  que conquistaran una audiencia. T a l  es el caso , p o r  
ejem plo , de la  edi cidn de num éros e x tra o rd in a rie s  de la  p re a  
sa p erid d ica  consagrados p o r lo g en era l a tem as m ono grafî- 
COS. P o r  c îe rto  que los ejemplo s pueden m uîtip licarse y  aca  
so convenga p a ra  d e s te r ra r  la  idea de que la  publicidad se  
r e f ie re  s iem p re  a m edios in form atîvos. L o  que se  ha dtcho 
vale  exactam ente ig ua l, m e p a re c e , p a ra  el caso de una co%  
peticidn déport:va  s ing u lar que exige re c u rs o s  public itarios que 
se obtienen poniendo a disposicidn de los anunciantes c iertos  
soportes vinoulados a la  com p^ic idn . L o s  posibles centrâtes
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dsdifusion presuponen que tales soportes tienen su "audiencia"  
p ro p ie  p o r v irtu d  de la  expectacidn que desp ie rta  en si m ism a  
la  competicion de que se tra te .
E s  a  la  audiencia prop i a del medio a la  que
q u ie re  lle g a r con sus m ensejes el anunciante. P o r  lo que
ese propdsito solo se v e ra  cumplido en la  m edida en que el
soporte  que los in co rp o ra  iiegue en efecto a la  audiencia que 
le  es p ro p ia .
S d lo  lle g a ra  p o r dos cam inos que est an en 
funcïdn del c a ra c te r  dé1\m edio. Cuando este im plique una 
c ia rta  actitud vo lu n taria  de los d es tin a ta rio s , la  v ia  s e ra  la  
del s e rv icio que estos esperan  re c ib ir  del m edio. Cuando, 
p o r el c o n tra r io , su actitud sea pasiva  fren te  a la  incitacidn  
que se e je rc e , el camino sdlo puede e s ta r en funcidn de la  
m pyilidad y  localizacidn del sorporfce m ism o.
U n  drgano  inform ativo llega a su "audiencia"  
y  le  com unica el m ensaje publi c itario  cuando s irv e  a su in tH a  
seca  finalidad que es la  que aquella e s p e ra  p o r inrtqd d e r a  
zones ideoldgicas', .de esparcim iento  o de o tro  o rd e n . E n  d efin i- 
t iv a , cuando el soporte  se maniHesta como tal drgano in form a  
tivo .
O tro  cua lqu iera  de los medios m uestran su v&
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cactdn com ùnicattva en su m ism a situacîdn fis ica  que déterm i­
na una audiencia en ra zd n  del tran s ite  o la  ccncentracidn de 
publico en to rho  a e l.
E n  todo c aso , p o r consigu iente, el anunciante 
utiliza  la  com unicacidn que el medio tiene establecida con su 
"audiencia"*
D esd e  un punto de vista  cuantitativo, esta coiji 
p o rta  un c ircu lo  m as o menos amplio de destinatarios* E n  la  
determ inacidn de sus lim ites habran  de te n e rse  en cuenta, 
en m ayo r o m e n o r m edida, p e ro  n e cesariam en te , los calculos  
basados en las leyes de la  probabilidad estadistica , E l re c u £  
so a las cuales e s ta ra  en re lac idn  in v e rs a  al c a ra c te r  active  
del com portam iento de la  audiencia respecto  del m edio. E v i -  
dentem énte, el a lcance de la  audiencia de un panel pub lic ita - 
rîo  en una v ia  publies sdlo puede lle g a r  a d e te rm in a rs e  p o r  
medio de los calculos de la n ro H ^ in d a d .
P u es  b ien , estas consideraciones h an p a re ç i  
do im prescindib les p a ra  c e n tra r  la  obligacîdn que asum e el 
medio en el contrato de difusidn.
E s ta  no se  contrae a d ifundir el m ensqje s i­
no a oomunic a rlo  a su audiencia, P o r  lo que si se trafca de 
un peridd ico  te n d ra  que în c o rp o ra r lo  n in s e rta rlo  en un ejem
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p la r  con un contenido in form ativo p ro p io , que es lo que le  ha  
ce tal p erid d ico . S i de una e m iso ra  de ra d io , h ab ra  de in -  
s e rt a rs e  el m e n a c e  en una p ro g ram acid n  que cumpla una 
pro p ia  finalidad independiente de la  p u b lic ita ria . L o  mismo si 
se tra ta  de una em iso ra  de te lev is idn . N o  basta tampoco con 
p ro y e c ta r  el mens eye en una sa la  c inem atro grafica  si es que 
en ell a no se p rod uce el espectaculo que a tra e  a los e s p e c -  
ta d o re s . Y  o tro  tanto o c iir r e  en los supuestos de publicidad  
Bn estad ios, p lazas de to ro s , h îpddrom os, etc. e tc . L a  in -  
serm dn de anuncios en los vehiculos de com pafiias de tranks 
p o rte  supone que @asos vehiculos c ircu len  y  que lo hagan 
o o r trayectos . que determ inaro n  la  medicidn de la  audiencia. 
C ue es lo c;pe tambien résu lta  exigible p a ra  los casos en 
g en era l de la  11amada publicidad e x te r io r . N o e s , en este c& 
so , la  obligacidn co lo car un c a rte l, es co locarlo  de modo 
que llegue a la  audiencia p rev is ta  segun los calculos de la  
probab ilidad .
L o s  term inos descrip tivos que el articu lo  4^  ^
del Estatute em plea se pueden in te g ra r  diciendo que el medio  
debe e jeau ta r la  "exhibicidn" del panel pu b iic itario ; la  "pubjj 
cacidn" del peridd ico  o la  re v is ta  o cua lqu ier o tro ; la  **trans  
m isidn" de una p ro g ram acid n  de b a s e , y  la  "p royecc id n" de
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una pelfcula.
S d lo  aaip m e p a re c e  que tiene  sentido adem as
la  re fe re n c ia  que en el prop io  articu lo  47 se  con trae  a  que el
medio debe p o n er a disposicidn del cliente su espacio o su 
tiem po. En efecto , es n ecesario  d ec ir lo  porque es în c o rp o -  
rado  a la  "exh ib ic id n ", "p ub licacidn", " transm is id n" y  " p ro ­
ye cc id n " , en el sentido indicado, como debe e x h ib irs e , publi 
c a rs e , tra n s m itirs e  o p ro y e c ta rs e  el m ensaje m ism o, P o r  
lo que es p re c is o  a b r ir  en aquella un lu g a r o un periddo...
D e  esta m an e ra  dem as se o b se rv a  que p ie r  
de tran scend en cia  lo re la tivo  a  esta puesta a disposicidn de  
un b ien . N o es que se desdoble la  p restac id n  del medio en 
dos obligaciones. L o  que sucede es que no puede cum plirla  
si no es a tra v e s  de la  renuncia  a la  utiHzacidn de un " e s ­
pacio o un tiem po" prop io  p a ra  u tilizarlo  justam ente en la
comunicacidn del m ensaje pubiic itario .
E ste  es el resu ltado al que se  r e f ie re , como 
se v id , el a rticu le  43 del E statu to , y  al que se  llega p o r me 
dio de la  "activ idad" que el mismo precepto  reco g e  y  que ha  
de in te rp re te rs  G en el sentido que aqui se ha indicado.
E s ta  es la  ra zd n  p o r la  que el a rticu lo  28 
instrum enta el e je rc ic io  de la  facultad de contro l que se re c g
-  1029 _
noce al anunciante a tra v e s  de una efectîva v îg ilancîa  so b re  
la  difusidn del m edio, m edi ante las A sociaciones de justiRca  
cidn de esa difusidn que fundamentalm ente se conciben p a ra  
la  p re n s a , Y  que han sido objeto de la  O rd en  de 20 de E n ^  
ro  de 1966 ( 1 5 ) .
P e r o ,  a  mi ju ic îo , el articu lo  47 en su ini -  
ciac idn , tan elocuente como im portante , deja tam bien muy 
c la ro  el sentido de la  pretetacidn del medio y  la  îrre le v a n c ia  
de la  puesta a  disposicidn del bien como configuradora  de la  
natu ra leza  del contrato y ,  p o r u ltim o, que sien do lo fundam ea  
ta! el resultado que se e s p e ra  no p o r ello han de d e ja r  de 
consid era rs e  los pactos que se hayan convenîdo.
E n  sum a, c reo  que el articu lo  47 es suficiea  
te fundarnento p a ra  a firm a r  lo que se  ha sostenido en el epi^ 
g ra fe  re la tivo  a la  n a tu ra le za  del contrato.
S i la  puesta a disposicidn dë-'bten no es m as  
que algo descrip tive  de la  obligacidn fundamental del m edio, 
cabs sin em bargo que esta se encuentre  p re c is  a d a , en las  
clausulas contractual es de modo que determ inen unas nue vas  
obligaciones. •
" E l  m edio -c n m ie n za  diciendo el articu lo  4 7 -  
queda obiigado a re a l iz a r  la  publicidad en los te rm in es  p a c -
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ta d o s " .
E n  todo contrato de difusidn, la  obligacidn del 
m edio es la  de com unicar el m ensqje a  su audiencia, P e ro  
tal obligacidn ha de cum plirse  adenas segun los term inos del 
contra to , Estos no pueden re fe r ir s e  m as que a las c ircuns  -  
tancias de fo rm a , lu g a r y  tiempo de la  com unicacidn m ism a.
L a  de fo rm a  no o fre c e  much as dificultades.
E s  sabido que el m G ^ s^ e  adopta necesariam ente  una e x p r e -  
sidn fo rm a i, A h o ra  cabe d e s c u b rir  en ella  una doble dim en -  
s idn . L o  que es la  expres idn  form a! de la  argum entacîdn  
p u b lic ita ria , y  la  que se re fie re  a la  extensidn de la  m ism a, 
o , si se q u ie re , a la  dimensidn de la  p ieza  rep ro d u c ib le  
que la  in c o rp o ra , esto e s , el "esp ac io ".
P u es  b ie n , es obvio p o r lo que se re fie re  
a la  expresidn  fo rm ai del m e n s ^ e  o de la  argum entacidn , 
que el medio no puede a lte ra r lo , m odificarlo , E l medio p o -  
d ra  re c h a z a r  el menssye, P e ro  no p o d ra  in s e rta rlo  mutilado 
o a lte r  ado. S o b re  e l, el medio no tiene d erech o  alguno. N o  
e x is te , p u es , causa que pueda ju s tifîc a r una manipulacidn  
del m ensqje p o r  p a rte  del m e d i o . ( l 6 ) ,
R especto  de la  dimensidn o "es p a c io " , lo no£  
m ai es que el medio en sus condiciones g én éra les  de c o n tra -
-  1031 .
tactdn tenga p rev is tas  unas extension es no rm alizad as  que le  
perm itan  la  explotacion p u b lic itaria  rac ional dentro  de su gen^  
ra l activ idad. P o r  lo tanto , a ta les  condiciones habran  de 
a ju s ta rse  los "esp a c io s" , A l no e s ta r p re v is ta s , es évidente  
que estos debe ra n  acep tarse  p o r el medio sean cuales sean  
sus dim ensiones, en los term inos pactados en el contrato .
L a s  c ircunstancias  de lu g a r destacan su in -  
dud able Im port an c ia . Com o es sabido no se tra ta  a h o ra  de 
diferenc ias  segun los m edios. P o rq u e  no se tra ta  del lu g a r  
re fe rid o  a la  localizacidn del soporte  en s i,  cosa q u e , en 
p rin c îp io , no juega papel alguno con re fe re n c ia  a ninguno 
de los m edios, In versam en te , p a ra  todos, sin excepcidn , pue­
den p re v e rs e  en el contrato c ircunstancias re la tives  al "em pljj 
zam iento" del m ensaje dentro del conjunio del "espacio " pubii­
c ita rio  del sopo rte , E s a s  prev is ion es  tam bien deben s e r  cu n -  
plidas como pactos contractuales que son.
S i e l "em plazam iento" no se ha determ inad>. 
el medio esta en libertad  de s itu a r el m ensaje donde le  con­
venga dentro del so p o rte . Y  esto sucede en todos los c aso s , 
ya  se  tra ta  de drganos inform ativos o , p a ra  r e s u m ir , del 
otro  g ran  s ecto r de m edios de publicidad e x te r io r , ( 1 7 )
Q ue la  in s e rc io n , en estos caso s , agote tod)
.  1032 -
e l"espacîo" disponible en una unidad concreta  del soporte -e s  el 
caso del c a rte l pegado a un panel pubiic itario  o a una va lla  o 
a un m u ro - no a lte ra  en nada la  v e rd ad  del razonam iento ,
P e ro  es muy posible que el anunciante -  o su 
agencia -  estim e que el resultado pubiicitario  se obtendra m as  
ventajosam ente si el m ensaje se "em plaza" en un lu g a r co n cre  
to o en un tiem po determ inado. Tam b ien  es norm al que estos 
supuestos se p revean  en las condiciones g én éra les  de c o n tra ta -  
cidn. P ues b ie n , cuando esto suceda , el medio d eb erâ  cum plir  
su obligacidn de p ro c u re r  el resultado de la  com unicacidn p ero  
em plazando exactam ente el m ensaje en el lu g a r o el tiempo  
do. Y ,  como se  a d v ie rte , esto sucede tam bien de analoga m è­
n e ra  en los dos casos que se sefialaban antes. S in  que en el 
supuesto de t r  at a rs e  de publicidad e x te r io r  tampoco afiada nada  
a la  calificacidn en si de la  obligacidn p o r ei h echo de que la  
inserc idn  del m ensaje agote fisicam ente todo el "espacio " de la  
unidad de un sopo rte . Tam b ien  agota ese "total espacio" el 
mensalG que ha de in s e rta rs e  obligatoriam ente en la  pagina tal 
del d ia r io , en su columna cen tra l o en c a b e ce ra  o sa lid a . C o ­
mo lo agota la  exigencia de d ifundir el m ensaje a  ta l h o ra  fÿa  
o en la  c a b e ce ra  o en la  salida de cual p ro g ra m  a . E n  todos 
los c a s o s , el "espacio" queda absorbido p o r entero  exacta -
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m ente en igual fo rm a  que agota el c a rte l el espacio de la  v a lla , 
el m uro  o el panel.
E n  todos estos ca so s , sin a lte ra rs e  la  natur&  
le za  del contrato de difusidn es obvio , sin em b arg o , que ex is­
te una prestacidn  subordin&da, junto a la  fundamental que t ie n -  
de a p ro c u re r  el resu ltado , Y  m e p a re c e  violento adm it!r que 
pueda d ec irse  que esa prestac idn  subordinada es de a rre n d a  -  
miento de co sa , a no s e r  que se adm ita no ya  sdlo un a m p lî^  
mo concepto de posesidn sino adem as que resu ltan  înaplîcables  
la  m ayo rîa  de las p re scrip c io n es  légales que a esa fig u ra  al -  
can zan , D e l uso de la  cosa el anunciante no se aprovecha s i­
no en cuanto estim a que ello le aseg u ra  m e jo r el resu ltado, 
C re o  que se puede d e c ir  que existe una prestacidn  subord ina­
da de em plazam iento dentro  de un contrato de difusidn publicity  
r î a ,  Cuando al h ab lar de la  n a tu ra leza  del contnato se ha a lu -  
dido al ejemplo del de tran s p o rte  con ré s e rv a  de asiento, no 
se hace con o tro  sentido que el de î lu s tra r  cdmo ju eg a  la  p re ^  
tacidn subordinada dentro de un contrato de resu ltado , P e ro  
no poque se considéré  que es equiparab le  la  ré s e rv a  del aste ji 
to con el em plazam iento del anuncio en el m edio. E n  aquel su­
puesto el asiento se q u ie re  p o r si m ism o, p o r la  satisfaccidn  
que su uso p ro c u ra  al v i^ e r o .  E n  este ca so , el em plazam iento
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se desea  en funoidn del resultado m ism o.
A nalog  as son las consideraciones gen era tes  
que caben h a c e r respecto  a la  prév is ion  en el contrato de  
circunstancias  de tiem pot S in  em b arg o , el tem a o fre c e  unas  
p ersp ectivas  nuevas. N o  puede h ab larse  de la  cuestidn si 
no es en sanchando el horizonte del juego del tiempo en la  
vigencia  del contrato .
^ o m o  se ha sefialado oportunam ente, el corx 
tra to  de difusidn suele d a r  lu g a r a una re lacidn  de trac to  su 
cesivo en cuanto que el proyecto  pubiicitario  que a su tra v e s  
se ejecuta suele p r e v e r  la  rea lizac id n  de actos d ive rs es  de 
publicidad. L o  mismo o c u rre  cuando se tra ta  de medios de 
m edios que p e r  miten la  ejecucidn de un acto continuado.
A qui im porta  ah o ra  s e fia îa r  que a p e s a r  de 
que al h a b ia r  de em plazam iento p o r ra zd n  del lu g a r re fe rid o  
a algunos m edios no ha habido otro rem edio  que to m ar ese  
concepto p o r el tiempo -e m is o ra s  de ra d io , te le v is id n -, el 
tiem po tiene p a ra  estos mismos m edios y  p a ra  los dem as un 
significado d iferen te , A h o ra  im porta  el tiempo en cuanto fe  -  
cha de la  in se rc id n .
Y  en este sentido cabe distinguir todavfa en­
t r e  fechas de duracidn  del contrato y  fechas de ejecucidn de
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cad a uno de les actos de publicidad. E n  cuanto a lo p rim e  -  
r o ,  la  fecha es re fe r ib le  a cualqu ier contrato de difusidn, 
ro  respecto  a lo segundo, sdlo cabe r e fe r ir la  a c iertos  su­
puestos de contrato .
E n  efecto , y a  se tra te  de un contrato con 
un medio de com unicacidn so c ia l, ya  de uno con m edios de  
o tro  o rd e n , cabe que se  p re v e a  la  fecha de iniciacidn del 
contrato y  la  fecha de su te rm in ac id n . S i en aquel caso e s -  
tan previstos v a r ie s  actos de publicidad sin determ  in a r  fecha  
de ejecucidn , se entendera  que deben re a liz a rs e  durante la  
vigencia  del con tra to . S i se tra ta  de o tros m ed io s, esta v i­
gencia  d ^ e rm in a ra  la  duracidn del unico acto de publicidad  
continuado. H a y  que re c o n o c e r, sin em b arg o , que cuando se  
tra ta  de medios de oom uncacidn, en la  p rac tic a  no su el en es 
ta b le c e rs e  unas fechas de vigencia  del contrato . E n tre  o tras  
cosas porque suele o p e ra rs e  b ^ o  la  formula de r e s e r v a r  
"espac io s" que se ira n  confirm ando po sterio rm ente  m ediante el 
envio de la  11amada "o rd en  de public idad", Aunque tam bien es 
c ie rto  que nada se opone a lo que ha quedado expuesto y  que 
la  multiplicidad de fo rm as  que puede adopter la  publicidad de­
te rm in e r  a o tras  tantas varian tes  posibles en la  contratacidn . 
S o b re  todo la  v igencia  del contrato en la  p ra c tic a , suele d e -
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te rm in a rs ô  en los contratos con r e  v is ta s , con em isoras  de 
ra d io , con televisidn y  con salas c inem atograficas. E n  re a ji 
dad queda sdlo fu e ra , p o r su p ro p ia  d inam ica, la  c o n tra ta ­
cidn con peridd icos d ia rio s ,
E s to s , p o r lo dem as, s lielen es tab lecer tani 
bien en sus condiciones gen erà les  de contratacidn c ie rtas  r ^  
s e rv e s  so b re  la  determ inacidn de fechas o vn so b rep rec io  
a las "d rd en es" que las impongan. L a  razd n  me p a re c e  que 
esta en que un d iario  v iv e  s iem p re  a résu ltés  del volumen  
de orig ina l in form ativo , sin contar con que p o r lo comun los 
g randes d iario s  suelen te n e r un exceso de orig ina l pubiicita­
r io .
E n  todo caso es évidente que un contrato de 
difusidn que p re v e a  unos pactos re la tives  a fechas déterm ina  
das de in serc idn  debe cum plirse  "en los te rm inos  pactados", 
como exige eî articu lo  47 del E sta tu to , S în  que ello deje de 
plan tear prob lèm es en o rd en  al incumplimiento cuando ha d e -  
jado de re a liz a rs e  en la  fecha p re v is ta  un acto de publicidad  
solam ente o alguno de en tre  los previstos en el contrato,
A h o ra  b ien , hasta aqui ha venîdo exponiendo- 
se la  obligacidn que a lcanza  W medio en el contrato de difu -  
sidn, P e ro  es que sucede que en ocasiones el <x>ntrato de
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difusidn no se concluye con el medio en cuanto titu la r del sg  
p o rte  en su conjunto sino con la  agencia de exclusives que  
es titu la r de su explotacidn p u b lic itaria , N ad a  se encuentra  
en la  ley so b re  esta im portante cuestidn. S a lvo  lo dispuesto  
o n  c a ra c te r  g en era l en el articu le  1 5 , segundo p a r ra fo , del 
Estatuto . P o r  aplicacîdn del m ism o, sin duda en el contrato  
de difusidn la  agencia de exclusives adopta la  posicidn del 
m edio.
P e ro  résu lta  que la  obligacidn fundamental 
del contrato que es com unicar ei m ens eye a la  audiencia , es  
a lg o , en p rin c ip le , a lo que p erm an ece ajena la  agencia de 
exclus ives , porque p o r su prop ia  n a tu ra leza  la  actividad que  
exige pertenece al ambito de decisidn exclusive del titu la r de* 
scport-®! cuanto tal.
D esd e  un punto de v ista  fo rm a i, hay que te­
n e r  en cuenta que esas agencias tienen una p ro p ia  p e rs o n a -  
lîdad ju rid ic a  porque o bien son e m p res arîo s  individual es 
que op eran  en el tra§ c o  con la  personalidad fis ica  que les  
es natura l o bien son em p resa rio s  sociales que p o r h a b e r  
cumplido los requisitos g én éra les  gozan de personalidad  ju ­
rid ic a  (cfr, a r ts , 2 0 , y  2^ y  21 R to , R , G , P .  en r e la  
cidn con el a r t ,  17 , 2— E P  y  a r ts , 6— L . S ^ A ,  y  5— L .
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A n te  esta situacîdn sdlo p a re c e r ia  valido cofl 
c lu ir  una de estas dos cosas, O u e o bien la  agencia de e x -  
clusivas debe c o n tra ta r s iem p re  como rep résen tan te  del m e­
dio o bien que la  agencia de exclusives es com inionista del 
c re d e re  del anunciante o de la  agencia . E s ta  segunda v ia  m e  
p a re c e  en absolute inadm isible porque cuando se  conclure  
con la  agencia de exclusives un contrato no es un contrato  
de corn:sidn p a ra  que a su vez coneluya el negocio de difu­
sidn con el m edio. N o  es un contrato de comisidn sino que  
lo que el anunciante o la  agepcîa contratan es y  a la  difusidn. 
P e ro  es que, adem as, résu lta  absurdo juH d icam ente  p e n sar  
que la  agencia de exclusives pueda c e le b ra r  un contrato de 
difusidn con el medio cuando justam ente este se ha * *esprendi 
do de la  disponibilidad pub lic itaria  del soporte en fa v o r de la  
agencia cte exclus ives ,
P o r  la  m ism a ra z d n , no puede sostenerse  
que la  agencia de exclusives sea un rep résen tan te  del medio  
( 1 8 ) .  P o r  el contrato que a este le  v incula con ella  no p u e -  
de d isponer de los espacios p u b lic itario s , Cuando la  agencia  
dispone las in s e r  clones actua un in te r  es propio  que el m edio  
no puede îg n o ra r  en v irtu d  de aquel contrato .
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L a  ageiicîa  de exolusîvas al c o n tra ta r côn un 
anunciante o con o tra  agencia lo hace porque dispone del a p r^  
vecham iento de los espacios publicitarios de Un m edio . E n  es ­
te  punto, el medio se  ha obiigado p a ra  con ella  a m antener la  
difusidn de su soporte  como apto p a ra  la  utilizacidn p u b lic ita ria  
pactada. E l no cumplimiento de la  o rden  de publicidad en coxx 
c re to  desencadenara  la  responsabilidad del medio f  re n te  a la  
agencia  de ex c lu s ives , p e ro  s e ra  esta qui en quede re sp o n s a ­
b le  fren te  al anunciante o la  agencia.
S în  em b arg o , la  inseguHdad ju rid ic a  c re a d a  
indiscutiblem ente en este punto, m e p a re c e  que aconseja una  
re v is id n  a  fonde del m ism o. P artien d o  de que supuesto que  
las  obligaciones que surgen  de los contratos public itarios  son 
s ie m p re  de h a c e r , no cabe p e n s a r en un contrato de exc lu ­
sives analogo al que cabe en las obligaciones de d a r ,  sino  
que se orig inan unas re lac îones mas com plejas que hart de 
s e r  atendidas con cuidado.
F in a îm en te , re s ta  p o r  a n a liza r  qui en es el 
a c re e d o r a la  p restac idn  del m edio. L a  resp uesta  inm ediata  
y  ju rid icam en te  ir ré p ro c h a b le  serTa la  de que quien sea  la
o tra  p a rte  en el contrato de difusidn. E l anunciante si lo  
concluyd el d irectam ente  o la  agencia en su n o m b re , o b ien
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esta si actua en nonbre p ro p io ,
S în  em b arg o , la  lec tu ra  del a rticu le  47 del 
Estatuto descübre  que la  ley  désigna como a c re e d o r  de la  
prestac idn  al "c lie n te " , sin r e fe r irs e  p a ra  nada a  la  agen­
cia .
E n  p r im e r  m om ento, ca b ria  p en s a r que el 
te rm in e  cliente se u tiliza  en un sentido amplio que acoge ta^  
to al anunciante como a la  ag encia , en cuanto que los dos 
lo son del m edio, P e ro  hay que a d v e rtir  en seguida que 
en el articu le  43 al d é fin ir el co n tra to , el te rm in e  cliente  
se ré s e rv a  p a ra  des îgn ar al anunciante. A  no s e r  que la  
conjuncidn o que em plea el precepto  se in te rp rè te  que deng  
ta una idea de equiva lencia . C o sa  que no me p a re c e  posi -  
ble porque no sdlo la  agencia puede con c lu ir  el contrato de 
difusidn. E n  el articu lo  48 vuelve a a p a re c e r  el ié rm in o  em  
pleado exactam ente de igual modo que en eî articu lo  43 , Y  
lo mismo sucede en el a rticu lo  4 9 , E n  todos ellos se utiliza  
p a ra  d es ign er el anunciante, P o r  o tro  lado hay que te n e r  
en cuenta que a lo la rg o  de la  ley  ha surgido ya  el m ismo  
térm îno  con esa  cl a ra  signîficacidn (c f r .  a r t , 2 7 , 2 8 ,  31,
32 ,  33 ,  35 ,  3 7 ,  38 ,  39 e t c . ) ,
S in  em b arg o , en el articu lo  50 vuelve  a
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s u rg ir  el te rm ino  conn unas c a ra c te ris tic as  q u e , como se ve­
r a  m as aba jo , no puede sdlo re fe r irs e  al anunciante sino que 
se debe in te g ra r  el p recepto  considerando que un olvido del 
leg is lad o r ha hecho d e s a p a re c e r de su lado la  re fe re n c ia  a 
las agencias.
PeiX) si en este ultimo caso la  cuestidn es 
digna de especial cuidado, m e incline a fa v o r de p en s ar que 
en el a rticu le  47 la  ley  al h ab lar del cliente se esta re fi r i  en­
do exclusivam ente al anunciante, L o  que o c u rre  es q u e, en 
mi opinion, con ello no se  p re ju zg a  la  cuestidn re la tiv e  a 
quien sea  el a c re e d o r de la  prestacidn  del m edio. N i la  le y  
q u ie re  d es ign er al anunciante como tal a c re e d o r ni aunque 
q u is ie ra  p o d ria  dec irlo  asi porque sdlo si exp r  es am ente lo 
d isp usiera  p o d ria  entenderse que se a lte ra  el s istem a ju rid ic o  
g en era l re la tivo  al ambito personal de la  eficacîa de los cqa  
tra to s  y  re fe re n te  al m ecanism o de la  rep rés e n ta  cidn indi -  
re c ta ,
E l articu lo  47 se  re f ie re  al cliente cuatidé ^  
ce que se po ndra  a disposicidn de él un espacio o un tiem po. 
S e  re fie re  entonces sdlo a que la  in serc idn  en el soporte  dg  
be s e r  del m ensaje de un anundarte. D icho  asi acaso p a re z c a  
que es algo inutil. N o  hay ta l. Con ello c reo  que q u ie re  la
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ley  d e ja r  m uy bien ac la rad o  que el contrato de difusidn no de­
be s e r  un catice que uttlice la  agencia p a ra  lle g a r a te n e r a 
su disposicidn una s e r ie  d e "espacios" qie p u d ie ra  a d m in is tra r  
a voluntad, D e tra s  de ello vuelve  a e s ta r la  preocupacidn p o r  
la  s o m b ra , que al leg is lad o r se antoja s in ie s tra , de las exclu­
s iv es ,
Puesto que la  agencia s iem p re  contrafca p o r  
cuenta del anunciamte ( a r t ,  33 E P ) ,  el medio pone sus espg  
cios no a la  disposicidn de aquella sino de este.
No obstante, si este es el deseo de la  le y ,  
c re o  que no se cum ple, P o r  la  sim ple ra zd n  que esa pues­
ta  a disposicidn del bien se produce en cumplimiento de un 
contrato perfecto  que ha podido con c lu ir  la  agencia en su 
prop io  no m b re , E l a rticu lo  47 exige que el nom bre del anun­
ciante se d e s c ru b ra  en el momento en que el contrato v a  a 
c u m p lirse , cosa que casi s iem p re  re s u lta r ia  n e c e s a ria  p o r  
p ro p ia  definicidn de la  publicidad, p e ro  no antes. P o rq u e  no 
diciéndolo asi expresam ente  debe ap lic arse  p a ra  el momento 
de la  conclusidn del contrato lo que se  dispone en el a rtic u ­
le 246 del Cddîgo de C o m erc îo ,
C la ro  es que el momento de la  perfeccidn  
del contrato puede co in c id ir con el de envio al medio de la
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o rd e n , con lo que en ese  m om ento, generalm ente -s a lv o  el 
supuesto de una cam pafia de " în tr ig a " - , qu ed ara  descubterto  
el nom bre del anunciante. E n  cualqu ier caso m e p a re ce  que 
la  le y  q u iere  re s a lta r  que el contrato de difusidn esta p ré v is  
to como el negocio de re a li zacidn del encargo que la  agencia  
re c ib e  p o r v irtu d  del contrato de publicidad concluido con el 
anunciante,
E l articu le  48 del Estatuto impone a este o 
a la  agencia el d e b e r de p ro p o rc io n a r al medio "el m ateria l 
n ecesario  p a ra  la  difusidn p u b lic ita ria" , Nuevam ente a p arece  
un especial "d e b e r de a c re e d o r"  sem qjante al que el a rticu ­
le 34 impone al anunciante con respecto  a la  agencia en el 
contrato de publicidad. N o  se  t ra ta , desde luego, de una  
obligacidn en sentido técn ico , A h o ra  b ien , la  cuestidn aqui 
ré v é la  unos s ingu lares  m atices.
L a  p ro p ia  na tu ra leza  de la  publicidad exige  
que la  in co rp orac idn  del m ensaje al soporte  se re a lic e  me -  
diante una actividad que tiende a la  reproduccid n  del mismo  
segun las c a ra c te ris tic a s  de cada m edio. E l a lcance de la  
acüvidad de este en o rd en  a la  reproduccidn  puede v a r îa r  
segun los caso s, P e ro  en todos s e ra  p rec iso  que se  haya  
puesto a su disposicidn el m ensajo en condiciones ta ies que
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hagan posible su rep ro d u cc id n . E n  unos b a s ta ra , en e fecto , '
con la  en trega  del o rig ina l g ra fic o , o del esquem a o guidn  
de la  cv^^a rad io fdn ica. E n  otros s e ra  m enester que el m edio  
re c ib a  el grabado rea lizad o  o la grabacidn  m agnetica, o el 
spot, la  pe licu la  o el c a rte l.
P u es  b ien , es a la  entrega de este m ate ria l 
a lo que se re f ie re  el a rticu le  48 de la  le y . P e ro  como se  
a d v ie rte  la t a r e a  de la  in co rp orac idn  del m ensaje al medio su 
pone el em pleo de un tiem po. E ste  ha de e s ta r  en funcïdn  
de las ca ra c te ris tic as  de cada uno. N o es lo mismo un pe­
ridd ico  que una re v is ta  a c o lo r , que una em iso ra  de ra d io ,  
o que cu a lq u ier o tro  m edio , P o r  eso el articu lo  48 dispone  
que la  en trega  ha de re a liz a rs e  "con la  anticipacidn pactada  
o u s u a l" . A ntic ipac îdn , n a tu r aim en te , yespecto de la  fecha  
en que se haya p rev is to  la  ejecucidn de la  divulgacidn, N o r  
m alm ente, los medios tam bien sue!es te n e r p revistos esos  
plazos en sus condiciones g é n é ra le s , P e ro  p a ra  el caso que  
no lo esten y  no se hayan pactado exp resam en te , se e s ta ra  
a lo que sea  usual atendida la  n a tu ra leza  del medio de que 
se tra te .
E n  re la c id n  con el cumplimiento de este de­
b e r  de a c re e d o r  que s e  impone al anunciante o a la  agencia
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s u rg e  là  cuestidn re la tiv e  a las  consectiencias de su incumpü  
m iento. N o c re o  que deba pens a rs e  qie el asunto es in tras  -  
cendente, en base  -co m o  algun au tor sefiala ( 1 9 ) -  a que 
es norm al que los medios tengan un exceso de "o rig in a l pu­
b iic ita r io " , con lo que n m ca se les causa un perju ic io  p o r  
el hecho de no p o n er a su disposicidn en tiempo oportuno  
el m ateria l apto p a ra  la  reproduccidn* C re o  que se esta  
pensando en el supuesto de los g randes  medios publicitarios  
en los que la  afirm acidn puede s e r  cerfcera, P e ro  no tiene  
p o r que s e rlo  s ie m p re . Y  basta esta in certidu m b re  p a ra  
que el ju r is ta  haya de e s fo rz a rs e  en en co n tra r el c r ite r io  
p a ra  re s o lv e r  adiecv'adar'^ente e*. oosiV’e oon^Mcto que sur îa .
E s  necesario te n e r p résen te  que el "espacio"  
pubiicitario  no es una m ercan c ia  susceptible de a îm acen arse  
y  su p lir con ello en las epocas de una m ayo r dem anda. P o r  
el c o n tra r io , se tra ta  de una m e rcan c ia  que todos los dias  
s u rg e  ex novo y  se extingue. P o rq u e  esta en ella  indeleble -  
m ente m arcad a  la  nocîdn del tiem po, Y  esto es asi en re la  -  
cidn con todos los medios y  no sdlo con los de com unicacidn  
socia l en los que résu lta  m as évidente.
A h o ra  b ien , desde el momento que se  admite 
que el anunciante puede d es is tir u n îla te r aim  ente en cua lqu ier
-  1046 -
m om ento, p a re c e  fqiie ni &uede con fig u rarse  como obligacion  
su d eb er de e n tre g a r el o rig ina l rep ro d u c ib le  ni puede es tim ar  
se que el incumpHmiento de ese d e b e r com porte ninguna co n - 
secuencta p a ra  el m edio,
P e r o  si no es c ierto  p o r lo que se seH ëd  
m as a r r îb a  que al medio no se le  sigan perju ic ios  tiene que  
re c o n o c e rs e  que el desistim iento del anunciante debe conci -  
H ars e  con la  idem nidad del m edio. C o sa  q u e, adem as, es ­
ta reconocîda positîvam ente en el E statute. P e r o ,  adem as, 
este cent: en e una no rm a que, desde luego, ha de te n e rse  en 
cuesita en este punto. P o rq u e  el a rticu le  49 establece la  p r e -  
suncidn de que la  inejecucidn de la  publicidad es ocasionada  
p o r él m edio,
T a l  presuncîdn de que el incumplimiento se  
debe al medio no conce excepcion alguna, con lo que se  e x -  
tiencle ai case de que la  causa consista en no h ab er dispues  
to en tiempo oportuno del m ateria l a re p ro d u c îr . E n  este c& 
so se  ad v îerte  que se  le  im pone, nada m enos, que la  c a rg a  
de la  p ru eb a  de un hecho negative.
P uesto  que el d e b e r del a c re e d o r  del a r t i­
cule 48 no es en modo alguno una ob ligacion, entiend-) que 
el m edio no tiene o tra  saHda si q u ie re  c u b r irs e  del riesgo
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de la  apltcacion del a rticu le  49 que el de h a c e r constar en 
el ''espacîo** contratado de una m an era  e x p res a  que esta  
destînado a la  publicidad del anunciante de que se tra te . L a  
no en trega  del m e n s ^ e  en te rm in es  aptes p a ra  la  rep ro d u g  
cîdn se soporta  asi in tegram ente p o r el anunciante o p o r la  
ag en c îa , y  el medio cum ple habiendo destînado el "espacio"  
dentro  del soporte  d irig ido  a la  audiencia a  la  publicidad de  
a q u é l, s iem p re  c la ro  esta  que se haga constar asi de modo 
inequivoco con lo que seguram ente  se p ro c u re r  a , adem as, 
el resu ltado public itario  que en el contrato de difusidn el 
m edio p ro m e te , puesto q u e, a  té n o r del aH icu lo  5 3 , los 
m edios solo prom eten el resultado publicitario  prim e,rio o 4 i  
re c to , ésto es : la  divulgacidn m ism a, p e ro  no el u lte r io r  
o rem oto de la  A c a c ia  que esa divulgacidn en tra fie .
E n  todo caso , p o r este camîno el medio 
h a b ra  conseguîdo p reco n stîtu ir un înstrum ento util p a ra  la  
convîccîdn del ju zg a d o r en la  p ru e b a  a que se re fîe re  el 
articu lo  49 del Estatuto ( 2 0 ) ,  S o b re  esta cuestidn se v o l-  
v e ra  m as abajo,
P o r  o tro  la d o , con la  ré s e r v a  del "espa -  
cio** y  la  determ inacidn de su destîno me p a re c e  que se o b -  
tîene o tro  resu ltado no m enos im portante , P o rq u e  si del
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prop io  te n o r de l p recep to  qîtado q u is ie ra  ded u cirse  que en el 
caso de que el medio p ro b ase  que la  inqfecuctdn de la  p u b li- 
ctdad no fue ocasionada p o r su c a u s a , se le  debe p a g a r la  
contraprestac id n  convenida, esto es algo que, p a ra  el su -  
puesto de incum plim iento del d e b e r del a rticu lo  4 8 , considè­
re  irxfustificado, pues aun cuando q u is ie ra  v e rs e  en ello el 
incumplim iento do una obligacion en sentido p ro p io , d e b e ria  
e s ta rs e  a lo p rev is to  con c a ra c te r  g en era l en el O rd e n a  -  
miento so b re  el a lcance indem nizatorio  en caso de incum pli­
m iento , ya  que no expresam ente  y  sin duda queda derogado  
sino que hay que deductrlo  asi solo de una m an era  in d irec ta  
y  seguram ente en con tra  de lo que la  ley  m ism a q u iere  s ig -  
n ific a r . Con m a yo r ra zd n  es injustificado si no es tecn ica  -  
m ente una obligacion. T am b ié n  s o b re  este punto h a b ra  de 
v o lv e rs e .
B )  P re s ta cion del anunciante o agencia
Tam b ién  la  obligacion del anunciante o de la  agencia f r e a  
te  al medio es un ica. C onsiste en p a g ar el p re c io .
D e  modo sem ejante al contrato de publicidad, 
en el de difusidn tam bién im pone la  ley  que la  contrapreteta -  
cidn sea  en d in e ro . Y a  es conocido el in terés  del H  statute 
en que sean tran sp a ren tes  las re lac iones  p u b lic itarias .
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L a  obligactondel anunciante o agencia e s , en 
defîn itiva; una obligacion p ecu n ia ria .
E s  sabido , igualm ente, que a p e s a r de la  
diccidn lite ra l del ultimo inciso del articu lo  4 3 , la  obligacion  
se déterm ina m ediante la  aplicacidn de unas ta rifa s  que con 
c a ra c te r  g en e ra l tiene establecidas el m edio.
S e  ha dicho que so b re  estas ta rifas  no ex is ­
te  m as intervencidn adm in îstratîva  que la d e rivad a  de la  fun -  
cidn de polic ia  g en era l que entra fla  el conocimiento p rev io  
p o r  p a rte  de la  A d m in is trac îd n , P o r  lo tanto , pueden s e r  
m odificadas p o r  p rop ia  decisidn del medio que p o d ra  a p lie a r -  
las tan pronto como las haya hecho conocer al M in isterîo  de  
Infer m acidn y  Tu?ism^
E l Egtatuto contiene en este punto una n o r­
m a que en princip io  no deja de s e r  sorprendente  en su f o r -  
m ulacîdn. D ic e  el articu lo  46 que **el cambîo de ta rifa  de un 
m edio de publicidad durante  el p ério d e  de ej ecu cidn de una 
o rd e n , no a fecta , salvo pacto en c o n tra r io , a  la  publicidad  
que se  re a liz a ra  en cumplimiento de dicha orden**.
N o hay que d e c ir  que el a rticu lo  tra n s c rite  
p a rte  de la  consideracidn  de que la  oblîgacidn del medio es 
de trac to  sucesivo . S e r a ,  desde luego, el caso m as g e n e -
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ra i en los supuestos de las g randes campafiets co m ercta les . 
P re c is  am ante p o r  e jecu ta rse  el cent ato en el tiempo y  cons 
titu ir  una re lac id n  d u ra d e ra  es p o r lo que cabe que en el 
entretanto se  a lte ren  las  ta rifa s  del m edio,
E l articu lo  45 denom ina al contraix) de difu­
sidn con el ter-mîn o de **orden", que aqui no es sim piem ente  
el documente que m a te r ià îiza la s  condiciones del m ensaje que 
ha de in s e rta rs e  en v ir tid  del contrato de difusidn, sino este  
m ism o, E jecucidn  de la  o rden  v a le  tanto como ejecucîdn del 
contrato ,
P a re c e  chocante que tenga que e x p re s a rs e  
que la  contraprestacidn  de un contrato no s u fr ira  a lterac îdn  
durante  su v ig en c ia . E sto  es algo que esta en la  sustancia  
m ism a de todo contra to , E l hecho de tra ta rs e  de un con tra ­
to se  s e rie  no a lte ra  esta rca lid ad , P o rq u e  las ta rifas  y  cofl 
dîcîones no se som eten a aprobacidn adm in îstratîva  alguna  
que supone s iem p re  la  ponderacidn de los in te r es es g é n é ra ­
les de la  m asa de qui en es pueden c o n tra ta r. P o rq u e , ade -  
m a s , no se engendra una situacidn d u ra d e ra  indefinida sino 
que en el contrato de difusidn se  déterm ina el tiem po de su  
vigencia  de uno u o tro  m odo, como tuvo ocasidn de s e fla la r -  
se« N o  es lo m ism o el supuesto de este contrato y  el de s u -
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m inîstro  de e n e rg ia , p o r  ejem plo ,
P o r  lo tanto , la  ré g la  del articu lo  46 re su l -  
ta , en p rin c ip io , in n e ce s a ria . L o  es en cuanto la  a lterac idn  
de las ta rifas  sup u siera  su encarec im ien to . D e  e llo , aunque 
no lo e x p re s a ra  la  le y , no d eb eria  po der seg u irse  un per^qi 
cio a la  o tra  p a rte , P e r o ,  en cam bîo, s i se  t ra ta ra  de una 
re b a ja  de las ta r ifa s , p a re c e  que d eb eH a ap i'o vech ar al 
anunciante o a la  agencia. L a  ra zd n  re s id e , en mi opinidn, 
en un argum ente de equidad, si es que no q u ie re  v e rs e  el 
fundamento en una n o rm a  g en e ra l positiva como lo es la  
conten îda en el apartado e ) del artéculo 3^ de la  L e y  de 
20 de ju lio  de 1963 s o b re  R es tricc id n  de p rac tices  r e s tr ic ­
tives  de la  com petencia, P a re c e  como si el a rticu lo  46 so ­
lo  h u b iera  partido  del pesim ista  punto de vîste  de que nunca 
los p rec io s  tienden a b a ja r ,
P e r o ,  ad em as, la  ré g la  se fo rm u la  en la  
ley  expresam ente  como dispositiva puosto que p erm ite  que 
un pacto im ponga que las ta rifa s  m odificadas se  apliquen a 
los contratos pendientes de ejecucidn , Y  esta p rev îs id n  le ­
gal résu lta  dificil de adm itir po rq ue insisto en r  es a lta r  que 
p o r mucho que se  tra te  de una contratacîdn so b re  condicio­
nes généra les  y  ta rifas  no responds el contrato de difusidn
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a *as c a ra c te ris ticas de *ondo de fos contratos de sum inistro de 
bienes bâsicos que îmoÜcan una reîacton indefinida, ni menos 
ouede adm initirse que o o r  decision uni*atera* no som etida a con­
tro l a’guno p u ed a^ a lte ra rse  e l '»cotttèrrfck5^:i^î'‘contrato .
a trevo  a sostener que el a rticu lo  46 no ha oon- 
derado  debidamente *os in tereses  en ougna, o que en otro  caso  
no es fâcil como re n d e r la  razo n  o o r la  que ha considerado m as  
atendibles los del medio que orecisam ente  es , o o r *a m ism a fo r ­
ma de la contratacion, la  o a rte  m às o o dero sa .
L a  redaccion  de la L e y  e s , adem as, incongruen- 
te . R e fe r irs e  a un '*oacto en co n tra rio "  o a re c e  in d icar -  
que se exc*uye que la  ré s e rv a  s o b re  a lteraciôn  de tarifas  
con eficacia  en los contratos oendîentes oueda es ta r conte- 
nida en las m ism as o en las condiciones généra les  de con­
tratac io n . P e ro  no ouede s e r  asf, sino îustam ente a* con­
tra r io . Donda debe contenerse es , o rec isam en te , en las ta r i­
fas o en las condiciones g é n é ra le s . E n  o r im e r  lu g a r, oorque  
si fu e ra  exigible el oacto exo reso  y  en concreto  seguram ente  
se ile g a ria  a* m ism o resu ltado econom ico de fondo. Hn efecto, 
b asta rfa  que no ex is tie ra  acuerdo  so b re  el oacto o a ra  que el 
medio o u d iera  n eg arse  a c o n tra ta r . Con lo que oresum iendo  
la buena fé del medio que imoonga el pacto en todos los casos
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el resu ltado es el m ism o, P e r o ,  ad em as, como se advierte  
enseguida, la  im posicldn del pacto al a rb itr io  del medio en 
cada caso supone de hecho a tr ib u irle  la  decisidn so b re  c o n -  
c lu ir  o no el contrato . F in a lm en te , porqUe aun cuando no se  
estim ase la  obligacion de c o n tra ta r p o r p a rte  del m edio, pug, 
n a ria  con lo term inantem ente dispuesto en el articu lo  45 del 
E statu to , ya  que im poner o no el pacto s ign ificaH a un tra to  
d iscrim in ato rio  que es ju st am ente lo qua tiene que ev ita rse  
y  évita ese p recep to . N o solo pu gnarîa  con la  finalidad del 
m ism o s ino , incluso, con su le tra  porque la  no exigencia  
del pacto puede s e r  un "beneficio** -s ie m p re  que se  subie -  
ra n  las tatnfas lo s e rf a -  de los que est an prohibidos p o r  
el te n o r lite ra l del articu lo  citado.
N o  m e p a re c e  n ecesario  d e c ir  que la  obligg  
cidn del page incUmbe a qui en haya side p a rte  en el contrato  
sogün el c a ra c te r  con que in terv ino* E l anunciante deb e ra  ps  
g a r  si lo concluyd el d irectam ente  o la  agencia en su nom bre  
S e r a  esta la  responsab le  del pago si contratd con el medio  
en nom bre p ro p io .
N o  es cuestidn de re p e tir  aqui lo que se  d i-  
jo  en to r  no a esta cuestidn al t r a ta r  del contrato de publici -  
d ad , a cuyo lu g a r m e rem îto .
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Tam p o co  existen p artîcu larîd ad es  en cuanto al 
lu g a r y  el tiem po del pago que segu îran  las re g la s  g é n é ra le s ,
V I  _ C O N S ID E R A C IO N E S  S O B R E  E L  IN C U M P L IM IE N T O  
D E L  C O N T R A T O  P O R  P A R T E  D E L  M E D IO .
C onocida como es y a  la obligacion del m ed io , 
p a re c e  que no deberfan su sc ita rse  dem asiadas cuestiones en 
to m o  a su cum plim iento, o in ve rs  am en te , a su incum plim ien­
to ,
E l medio se  oblîga a com unicar a su audieg  
cia un m ensaje public itario  p o r su în co rp orac îdn  al soporte  
que a ella le  d irig e  y  en los té rm inos  de fo rm a , lugair y  tiem  
po que se hub îeren  pact ad o , dentro de lo p rev is to  p o r las  
condiciones g én éra les  de contra tac ion , o , en o tro  caso , en 
los térm inos que se tengan establecidos como comunes en 
es as condiciones g é n é ra le s .
E n  este orden  de co sas , es indispensable t^  
n e r  présen tes  las consideraciones que h an quedado bêchas  
en re lac ion  a la  n a tu ra le za  y  al num éro de los actos de pu­
blicidad a que se  re fîe re  el contrato , P o rq u e  en funcîon de 
estas dos cuestiones adquieren  todo su re lie v e  los fac to r es 
de fo rm a , lu g a r y  tiem po.
E s  as cirouhstancias com binadas perm iten  l ie -
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g a r  a  una nocion m as exacta de lo que es el incumplim iento  
del contrato ,
a ) Un acto de publicidad puede re s u lta r  d e -  
fectuoso p o r  ra zo n  de una reproduccid n  v is io sa  de la  p ie za  
que hac ia  rep ro d u c ib le  el m ensaje en su expres idn  fo rm a l, 
T a m b ié n , porque se haya aprovechado deficientem ente, - p o r  
exceso o p o r defecto -e l  "espacio" public itario  que se  hubig  
r a  pre \dsto  oomo fo rm a  idonea de expres ion  final del m ensa­
je  reproduc id o  ( 2 1 ) ,
S e  ad v ie rte  como esta defectuosa ejecucion  
del acto p o r  ra zo n  de la  fo rm a  com porta s iem p re  un cum pji 
miento defectuoso del contrato de difusion ya  se re f ie ra  a  
ese solo acto o ya  a una s e r ie  de e llos, Y  sea  cual s e a  la  
n a tu ra le za  del acto mismo y ,  p o r lo tanto , del medio que se  
utiitza ,
b ) E l defecto del acto puede p ro v e n ir  de no 
h ab erse  situado el mensaJe en el "emplazamiento** p re v is to  o 
dentro  de los lim ites cjue se  tmpongan en su caso a la  dis -  
crec io na l decision del m edio en las condiciones g é n é ra les  de 
contratacion^
I_a cuestion ah o ra  o frece  una p e rs p ec tiv a  
nueva porque hay que d is tin g u ir, a  mi ju ic io , en tre  m edios
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en los cual es el *'em plazam iento" se re fîe re  a un lu g ar y  
aquellos o tros  en que se  re fte re n  a un tiem po. E s to s , n o r -  
m alm ente, p o r  su ced erse  la  comuntcacidn en el tiempo tien -  
den a contar con una audiencia fluctuante p a ra  d ive rs e s  m e­
m entos, P o r  p o n er un ejem plo c la ro  : L a  audiencia de una 
em îso ra  de ra d io  v a r ia  en funcidn del p ro g ra m a , U n a  v a r ig  
cion en e! "em plazam iento" p rev is to  en este caso d é te rm in a , 
a mi ju ic io , la  inejecucidn del acto m ism o, pueéo q u e, no in j 
p o rta  re p e tir lo , este no consiste en cua lqu ier divu% acidn sino  
en com unicar a la  audiencia el m ensaje . P o r  lo tanto , se  
aprox im a en sus efectos a los que produce la a lteracidn  en 
cuanto el tiem po que se contempla mas abajo .
E n  los dem as ca so s , puede a firm a rs e  que 
existe sim piem ente un cumplimiento defectuoso del con tra to , 
lo m ismo fu e ra  p a ra  Uno que p a ra  v a rio s  actos.
c ) E l fa c to r tiem po es el que sin duda dete£  
m ina el cumplimiento defectuoso o el incumplim iento del con­
tra to  en funcidn del num éro  de actos p a ra  el que se  conclu  
ÿd . L a  inejecucidn de un acto de publicidad es incum plim ieg  
to del contrato cuando este se concluyd sdlo p a ra  e l. P e r o  
es tam bién cumplimiento defectuoso si se re fe r fa  a v a rio s  ag  
tos .
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P u e s  b ie n , toda esta am plia p rob lem atica  p rg  
tende re s o lv e rs  e en el Estatuto a tra v é s  de los arUculos 49 
y  5 0 ,
D e l p r im e ro  de ellos he tenido ocasidn de 
ocup arm e al t r a ta r  de la  obligacidn del medio en el contrato , 
Y  es sabido que le  im pone la  c a rg a  de p ro b a r  que el no ha  
sido el causante de la  **falta de ejecucidn de la  publicidad cog  
venida**.
E l p rob lem s e s ta , a mi en ten d er, en deseg  
t r a f ia r  que sea  esta "convenida publicidad**. N o  se  sab e , en 
p rin c ip io , si p o r  tal ha de es tim arse  en su caso e! coryunto 
o s e r ie  de actos p a ra  los que el contrato se  concluye, o si 
cada uno de ellos en tra  en la  consideracidn de "publicidad  
convenida**. N o  hay ningun apoyo en la  le y  p a ra  p e n sar que 
se re s t r i  ni a el a lcance de la  expres idn  a la  p r im e ra  de las  
propos! cion e s , P o r  el c o n tra r io , la  genera lidad  con que se  
fo rm u la  y  el hecho de que sea d ivisib le la  prestaciS n del 
medio inclinan a p en sar que **publicidad convenida** no es sg  
lo W total contenîdo de la  prestacidn  sino que es también  
cu a lq u ie r a de sus m anifestaciones. L a  opinidn se  re fu e rz a  
en consideracidn  a lo dispuesto en el articu lo  2 7 , precepto  
que tam bién es conocido, y  que p o r e n c o n tra rse  en el C a -
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pitulo I de las dispostctones com unes y  p o r  su propio  contex 
to résu lta  aplicable al contrato de difusidn. E n  el te rm inante­
m ente se contem pla la  contradîccidn con los term ines  pacta -  
dos en un solo **anuncîo",
P e ro  e s , igualm ente, p rob lem atica  la  e x p re ­
sidn **falta de ejecucidn** que el a rticu lo  49 u tiîiza , P o rq u e  
puede in te rp re ta rs e  en un doble sentido. Com o omîsidn de la  
in serc idn  del m ensaje en el soporte  y  como inserc îdn  defec­
tuosa p o r c o n tra r ia  a lo convenido respecto  al **espacîo** o 
fo rm a , al **emplazamiento** y  al tiem po. T an to  ha dojado de 
e jecu ta rse  la  **pubiîcidad convenida** en uno como en o tro  caso, 
P o r  lo m ism o, y  puesto que la  ley  no distingue, p a re ce  
que debe in te rp re ta rs e  en el m as ampîîo sentido. P a r a  sos­
te n e r , sin em b arg o , una opinidn c o n tra r ia , p a re c e  tam bién  
que existe base en el inciso final del propio precepto  que 
dispone que el medio **no p o d ra  e x ig îr  a la  agencîa o al 
cliente el pago de la  publicidad no rea iîzada**. E l empleo de 
la  conjunoidn y ,  que e n la za  este inciso con el a n te r io r , pue­
de s e rv ir  p a ra  e s tim ar que el a rticu lo  49 en su integridad  
se re fîe re  al supuesto de inejecucidn del aci-o de com unica- 
cidn .
S in  e m b a rg o , pienso que en el precepto  en
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cuestidn, es n ecesario  d istinguir dos cosas. D e  un lado , la  
o re s  un ci on que establece en su inciso o r im e ro . D e  o tro , la  
no rm a contenida en su fin a l.
L a  oresunciôn del artfcu lo  49 engloba todos 
los suouestos de "fa*ta de eîecucion de la  oublicidad conveni­
da'*. S e a  o o r defecto en la  fo rm a , en el em oîazam iento o 
en razo n  del tiemoo de la incorooraciôn  del m ensaie , y  sea  
de un solo acto o de todos los actos que constiiuyen el co n - 
tenido de la  orestacion  de* m edio. E n  todos estos casos se  
o resu m e la  L e y  que es este quien ha faltado al exacto
cumofimiento de su obligacidn.
S i en vîsta de ello se q u is ie ra  c o n c 'u ir que
el inciso fina* del artTculo 49 se am oîia a todos esos s?%oues­
tos o que, o o r el c o n tra rio , lo contemolado a* orincio io  de* 
oroceoto  se reduce  a* caso de fa*ta de ejecucidn en absolu - 
to, me o a re ce  que s é r ia  una consecuencia inesacta. P o rq u e
adem as de i r  contra  la *e tra  de la  le y , resu U arfa  la  no rm a
inûtil e incongruente. In u til, oorque no hace falta d e c ir  que la 
contraorestacidn  solo se acred ita  o o r el medio cuando la comuni 
caciôn se ha oroducido en los térm inos oactados. S o b re  todo 
desde que lo imoone y a  el a rticu lo  2? exoresam en te . F  inclu­
so incongruente con este oreceo to  que o re v é  o a ra  los 
suouestos de ei ecu cidn defectuosa la oosible indem nizaciôn -
-  1060 -
de daflos y  p e rju ic io s .
P re te n d e r  v în cu la r !as des cuestiones de que 
t ra ia  el a rticu le  4 9 , p o r lle v a r  a un resultado ab su rd o , debe  
re c h a z a rs e .
E n  efecto , el precepto  atiende a dos cuestio­
nes com pl^am ente  d iv e rs  as .
U na es la  re la tive  al derecho  del medio a  la  
controp restacion , L a  o tra  es la  cuestidn de la  responsabili -  
dad del medio p o r un cumplimiento defectuoso o p o r el încum  
plîm iento de su obligacidn,
E l derecho  del medio a la  contraprestac idn  
sdlo su rg e  p o r vircud de una ejecucidn efectiva de la  comuQÎ 
cacîdn publicité r ia ,  S e a n  eu aies s e a i las causas p o r las que 
no se p ro d u jo , en tal caso el medio no acred ita  derecho  a l­
guno.
L a  presuncîdn que se establece en el a rtic u ­
le 49 déterm ina la  aplicacidn del articu lo  27 que concede al 
anunciante la  opcîdn en tre  e x ig îr  el cumplimiento en los t e r ­
m ines pactados o d es is tir  del acto. E n  am bos caso s , con ia  
dem nîzacidn de daüos y  p e rju ic io s . ^
P e ro  el m edio puede, m ediante la  oportuna  
p ru e b a , d e s tru îr  la  presuncidn de su resp onsab ilidad , e iim i-
-  1061 -
nando la  aplicacidn del a rticu le  27 . P e ro  las consecuencia sd 
lo de modo incomplète se contienen en el Estatuto puesto que 
el articu lo  50 se re fîe re  uni cam ente a un supuesto de cum­
plim iento defectuoso que haya side adem as causado p o r la  o tra  
p a rte . S e  dejan sin cb iitem plar otros supuestos de defectuo­
sa prestacidn  o încliiso de inejecucidn total, Y  se g u ard a  s i-  
lenc ia  so b re  los supuestos en que se  haya producido un he -  
cho que lib é ré  al medio del cum plim iento,
Y a  que la  presuncidn del articu lo  49 se e x -  
tiende a cua lqu ier supuesto, es p o r  lo que mas a r r ib a  sostu 
ve  la  oportunîdad de q u e, en el caso de un incumplimiento  
del d eb er de a c re e d o r , el medio pueda m antener en blanco  
el espacio contratado con indicacidn de su dispontbilidad p o r  
el anunciante.
E l ai'*ticu!o 50 sdlo consid éra  el caso de una  
ijisuMciente utilizacidn dei "espacio" convenido, A dem as de in 
com pléta, la  n o rm a  m e p a re c e  que puede lle v a r  a resultados  
aparentam enèe no justifîcados, P o r  lo que se  impone una in -  
terprefcacidn constructiva .
E l medio no sd lo , como ea obvîo , se lib é ra  
de responsabilidad sino que incluso acred ita  su d erech o  a la  
in teg ra  contraprestac id n  cuando sea **responsable" el " c lîe n -
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te"  de la  utîlizacîdn p a r  ci al del espacio (a r t ,  50 E ,  P .  )
L a  p r im e ra  cuestidn que se suscîtâ es p o r  
causa del em pleo del term îno  "cliente" porque sdlo a él se  re  
H e re  el articu lo  50 y  no como en o tros casos tam bién a la  
agencia . Cuando la  ley  habla de "cliente" se re fie re  s iem p re  
al anunciante, y  mas en el eontexto del rég im en del contrato  
de difusidn. S îendo  asi no se explica que el p recep to  que se  
exam ina se re f îe ra  sdlo al anunciante. E n  la  m a y o rîa  de los 
casos el contrato se  c o n d u ira  p o r una agencîa y  es a ella  
a quien just am ente compite la  e laboracidn  de la  p ieza  re p ro d u ­
cib le que in c o rp o ra  el mensaje» E s ta  p ieza  en sus d im e n s io -  
nés de su p erfic ie  o de tiem po déterm ina  el "espacio" e fec tiva - 
m ente utilizado en el so p o rte . S ie m p re  que in tervenga una 
agencia en el contrato de difusidn como e jecutora  del co n tra ­
to de publicidad, es e lla  la  "respon sab le" de la  utilîzacîdn p a r  
ci al de! espacio o el tiem po pactado. Esto  es algo tan obvio  
que fu e rz a  a c o n s id e ra r que el leg îs lad o r ha sufrîdo un lap -  
sus que debe su p lirse  entendiendo que cuando se re f îe re  la  
ley  al "c lie n te " , en este caso se em plea el te rm in e  engloban- 
do canto al anunciante como a la  agencia , en cuanto que am ­
bos pueden s e r lo  del m edio,
P e ro  la  cuestidn m as p rob lem atica  esta en
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el p rop io  ieontenido del p recep to . L a  utilizacidn total del espa­
cio no cabe duda que supone Un cumplimiento perfecto  del 
contrato . E l medio ha puesto a  la  disposicidn de la  o tra  pa£  
te  un "espacio" concrete  que esta obligado a re s p e ta r . P e ro  
p o r e s ta r lo , cuando no resp eta  ese "espacio" el medio ha  
cumplido defectuosam ente.
E l a rticu lo  50 no distingue el caso en que el 
m edio , efectivam ente, haya cumplido su obligacion del caso en 
que no la  haya cumplido exactam ente. Un ejem plo c reo  que  
a lc a ra ra  la  cuestidn, P u ed e  hafeerse contratado el "espacio"  
de la  coiumna d e un d ia r io . L a  p ieza  rep ro d u c ib le  su m in is - 
tra d a  al medio puede p o r sus ps'oporciones agotar sdlo las  
tre s  cuartas  p a rtes  del "espacio"co lum na. N o m e p ared e  que 
deban s e r  iguales las consecuendas cuando el medio resp eta  
eh bianco la  cu a rta  p a rte  restante  que cuando, aprovechando  
la  c ircunstancia  dispone de ella  p a ra  o tra  finalidad . E n  el 
p r im e r  caso , el perfecto  cumplimiento p o r el medio obviam ea  
te déterm ina el juego de las obligaciones re c ip ro c a s . E n  el 
segundo, p o r el mismo p rin c ip io , no d eb eria  p o d er e x ig îr  el 
pago f  ren te  a una obligacidn que el sdlo p a rc i aim ente ha cum­
plido . E l p rincip io  de equivalencia y  m ayo r proporcionalidad  
en tre  las pretetaciones m e p a re c e  queda un tanto des conocido
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p o r el articu lo  50 del E statu to . A  mi en ten d er, sin una ju sti­
fie  acidn suHciente se im pone al anunciante o a  la  agencia un 
cum plimiento estricto  de su obligacidn de p a g a r aun cuando el 
m edio no haya cumplido la  suya fntegramente#
C o n s id ero  que esta ra zd n  es suficîente p a ra  
a iu m b ra r una c o rre c ts  în terp re tac id n  del aztlculo 50 , E n  r e a  
lid ad , aunque su le tra  p a re c e  c la r a , debe in te g ra rs e  la  n o r­
ma en el s istem a g e n era l de nuestro  o rdenam iento , y  no es 
v îo len tarla  en absoîuto entender que ha de p a r t îrs e  p a ra  que 
s u rja  la  obligacidn del precepto  citado de un rotundo cum pli­
miento p o r el medio de la  que a él le  incum be.
S e  d ira  que este c r ite r io  no puede s e r v ir  
p a ra  todos los casos. Y  qu iza se  ans 5 en los supuestos 
en que p o r la  p ro p ia  n a tu ra leza  del vehiculo d îfusor no c a -  
ben los "b lancos". T a l  sucede en la  ra d io , el cine y  la  te l^  
vis ion . E s te  hecho técnico no a lte ra , sin em b arg o , la  va lid ez  
del c r ite r io  sustentado. E l tiem po, en efecto , com poii;a una  
elastîcidad que no soporta  un medio m ateria l rîg ido  m en su ra  
ble en su p erfic ie ,
C ie rtam en te  las objecîones no pueden v e n ir  
sdlo del lado de la  contem placidn de la  n a tu ra le za  del m edio. 
S e  tra ta  de o tra  cuestidn que afecta a algo m as amplio como
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es la  especiHcaoidn de los  "espacîos" dentro  del soporte y  
su no rm altzac îdn , T o d o  medio que tenga norm alîzados sus  
espacîos - r a d io , c in e , te lev is io n , e x te r io r  en c a rte le ra s  ad 
ho c, e tc .-  o cua lqu ier medio en re lac id n  con los "espacîos"  
que tenga norm alîzados -tam b ién  un d iario  en re lac id n  a sus  
paginas j p o r e jem plo - no p o d ra  a p ro v e ch a rs e  en la  p ra c ti-  
ca de una utilizacidn p a rc :a l de los m ism os p o r p a rte  del 
anunciante o de la  ag encia , puesto que el num éro  de m ensa  
je s  a in c o rp o ra r  esta determ înado p o r la  d îstrîbucidn n o rm a  
lizad a  del "espacio" g lobal, y  es el num éro de m ensajes y  
no su dirnensîdn lo im portante.
D esd e  esta dp tica , las objecîones dejan de 
s e rlo  s iem pre  que se tra te  de medios que tengan sus espa­
cîos norm alîzados __que son los m as im p o rta n te s -. P o rq u e  
enfonces el medio h ab ra  cumplido s iem p re  que se  haya re s  
petado el espacio aunque no se haga patente "blanco" algu­
no.
L a  le y  g u ard a  silencîo en punto a las c o n -  
secu en d as  que se  d e riv a n  de un cumplimiento defectuoso p o r  
ra zd n  del "em plazam iento" no im putable sin em bargo al m edio. 
S eg u ram en te  el silencio legal sea  debido a es tim ar que la  
cuestidn de em plazam iento es algo que com pite s iem p re  al
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m edio y  en lo que ni el anunciante nt la  agencia in terv ienen , 
Stendo esto ultimo c ie rto , no lo es  sin em b arg o , que en to­
do caso el defecto en este o rden  sea  im putable al m edio. Cljg^  
ro  es que este tem a en laza  con el m as g e n e ra l de la  e x is -  
tencia  de hechos m odincativos de la  responsabilidad del m e -  
dio en el incumplim iento o en la  ejecucion defectuosa.
P o rq u e  no toda inejecucidn o cumplimiento  
defectuoso no ocasionado p o r  el anunciante o la  agencia de­
be entenderse ocasionado p o r el m edio.
E l a rticu lo  49 no îm pide en modo alguno 
que el medio pueda p ro b a r  se deba a una causa de caso  
fortu ite o de fu e rz a  m a y o r. A l no îm p e d îrlo , la  rea îîdad  es  
que el in te rp rè te  se queda sin s a b e r que o c u rre  en ta ies ca  
SOS, como no s e a , desde luego, que ré g ira  la  no rm a del ifl 
ciso final del prop io  p recep to , P e r o  fu e ra  de que s! medio no 
p o d ra  ex ig ir el pago , porque p a ra  ello es i r  re levan te  la cau­
sa  y  sdlo im porta  el efecto de no h ab e rs e  rea lîza d o  la  publi­
c idad , en el aii:iculo 49 no hay base p a ra  s a b e r cual es se ­
ra i! las  dem as cohâecuencias.
E l supuesto m as c la ro  es el de la  reco g îda  
de un medio in form ative p o r  p a rte  de la  A u to rid ad  ad m in is tra -  
tiva  o su secu estro  p o r p a rte  de la  A u toridad  îvîdicîaî. N o
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m enos c la ro  es el de la  negativa de aquella A utoridad  en uso 
de sus funcîones de po lic ia  g e n e ra l, e incluso p a rtic u la r  de  
la  publicidad, a  a u to r îz a r  la  colocacidn de un objeto m ateria l 
susceptible de s e r  sopo&"te publicitario  en una v ia  publica.
P u es  b ien , tam bién ah o ra  la  cuestidn p ré ­
senta m atices considerab les  s o b re  todo en el caso descrito  
en p r im e r  lu g a r , en que puede o c u r r îr  que el medio in form a  
tîvo haya c'>n'>cid^ una efectiva c ircu lac id n , sea cual sea la  
causa com o, p o r  e jem plo , contar con un notable num éro de 
s u s c rip tc re s  a los que se  e n v ia , re tra s o  en la  orden  de la  
A u to rid a d , e tc , etc.
S e  ad v ie rte  cdmo la  cuestiones de "em p lazâ  
m iento" pueden contem plarse tam bién bajo esta p ersp ectiva , 
S itu a r  en otro  lu g a r el m ensaje al especifîcam ente prev is to  y  
querido p o r esta causa no sdlo se da en re lac idn  a los s u -  
pueJïtoG de la publicidad e x te r io r  sino que puede d a rs e  tam­
bién en los m ism os m edios in form ât!vos , sea  en c ie rtas  c ir  -  
cunstancias h is td rîca s , a  tra v é s  de las  notas de inserc îdn  
obîîgatoria  im puesta p o r la  A u to rid ad  adm inistrative incluso  
con determ inacidn de em plazam iento , sea p o r ra zd n  de que la  
gestidn del m edio la  re a liz e  el prop io  Estado y  sus O rgano s  
estim an que una noticia debe d e s p la z a r  la  publicidad c o n tra ta -
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da.
E n  re a îîd a d , la  cuestidn se  tras lad a  al p ia­
no de la  dogimatica g e n e ra l de las obligaciones y  contratos  
y  de la  responsabilidad*
P o rq u e , c ie rtam en te , s e ra n  los térm inos  
del contrato los que in d iq u e r, en los supuestos citados, las  
consecuencias , segun se contem plera  en él la  ejecucîdn de 
ese unico acto o de v a r io s , si el "em plazam iento" e ra  cues  
tidn esencial o n o , e incluso si se re fe r ia  a una localizacidn  
geog ra fica  que la  com petencia profesional del medio le  e ra  
exigible conocer sL e ra  o no posible a p ro v e c h a r, asi como 
que la  imposibtlîdad fu e ra  a n te r io r  o p o s te rio r al contrato  
m ism o.
A d v e rtid a  la  n a tura l com plejidad que se des  
p ren d e  de la  cuestidn -q u e  no es nueva ni excepcional en 
las cuestiones ju r id ic a s - ,  entiendo, sin em b a rg o , que puede  
es tab lecerse  un c r ite r io  va ltdo , y  de c a ra c te r  g e n e ra l, r e s ­
pecto a todos los supuestos en que la  ejecucîdn defectuosa  
o la  inejecücîdn total de p ro d u zc a  con ihdependencià de la  
causalidad del anunciante o de la  agencia .
L a  responsab ilidad  del medio fren te  al^anun  
ciante se  p rod uce s ie m p re  que no p ru eb e  que la  ejecucidn
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defectuosa o el incumpUmîeUto se  ha producido p o r causas aiq  
nas a él m ism o y  que no estaba en su condicidn el co n o cer. 
S e  adm ite, en consecuencia, la  responsabilidad del medio  
cuando, p o r caso , se contratd !a instalacidn de un anuncio en 
un lu g a r que estaba proh ib ido . P o rq u e  no veo ra zd n  p o r la  
que entonces haya de h a b la rs e  de imposibiltdad ya  que qu ed a- 
r ia  la  règle, desvirtuada con la  exigencia al medio de conocer  
sus posibilidades de explotacidn pu b îîc îtaria .
P e v o  queda exonerado el medio de resp in sâ  
bilidad incluso cuando él haya  sido ei causante s ie m p re  que 
haya obrado en v irtud  del especial d eb e r de diligencia que a 
su condicidrt im pone el p a rra fo  p r im e ro  del articu lo  25 del 
Estatuto o de la  facultad que se le  confiere  en el segundo 
p a rra fo  de ese precep to .
L a  ré g la  se hace extensiva a la  responsabQi 
dad fren te  a la  agencia que contrato con ei m edio , no ya  p o r  
el cauce del aî'^iculo 27 del E statu to , que solo se re fie re  al 
anunciante, sino p o r las re g las  g én éra les  del Codîgo c iv il,
V î!  -  E X T IN C IO N  D E L  C O N T R A T O  D E  D IF U S IQ N
T a m p o c o , en re lac ion  con el contrato de d î-  
fus îo n , dispone la  ley  n o rm a  alguna so b re  su extincîon.
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P ienso  que no m e re c e  la  pena detenerse  en  
consideraciones so b re  la  aplicacidn ai caso de las causas ge  
n e ra le s  de extincidn de las obligaciones,
U nicam ente ecaso convenga apuntar que el 
tra n s c u rs o  del tiem po p o r el que se  pacto ju e g a , en ocasio -  
n é s , un papel re levan te  no sdlo desde el punto de vista  de la  
extincidn del co n tra to , sino tam bién desde el que contem pla su 
cum plim iento, E fec tivam ente , cuando se tra te  de contratos de 
du rac idn  continuada que p re v ea n  la  ejecucidn de v a rie s  actos  
p e ro  que teniendo unos lim ites gén éra les  de tiempo no tengan, 
sin e m b arg o , estos determ inada la  fecha p a ra  cada uno, 
es évidente que sdlo al final del p lazo se p o d ra  ju z g a r  del 
cum plim iento.
L a s  cuestiones m as in teresantes surgen en 
re lac id n  a la posible revo cac îd n  del contrato p o r p a rte  de la  
agencîa o del anunciante. E s  d e c ir ,  su reso lucidn  un ila tera l 
o desistim iento. L a  ley  g u ard a  silencîo en aspecto tan c ru ­
c ia l, Y  ya es sabido que sdlo p re v é  en el a rticu lo  27 una s u -  
puesta reso lucidn  del contrato p o r  v irtud  de una estim acidn  
del c a ra c te r  re c ip ro c o  de las obligaciones,
C ab e entonces p reg u n tars e  si la  agencia  
que haya contratado en no m b re  prop io  no go za  de sem ejante
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facultad. L a  resp uesta  m e p a re c e  a la  ve z  afirm ativa  y  neg(a- 
t îv a , H a  de n e g a rs e  que a  la  a g e n d a  se le  reco n o zca  tal f a -  
cultad p o r v irtu d  de lo dispuesto en el a rticu le  27 del E statu ­
te puesto que este esta pensade p a ra  d  anundante  y  asi q u e -  
da m uy d a r e  en el centexte. S in  e m b a rg e , si la  ley  p a rte  de 
c e n s id e ra r las obligactenes r e d p r e c a s , es ebvie  que la  agen­
d a  ten d ra  a su fa v e r  le  dispuesto en el a rticu le  1124 del C 6 -  
dige c iv il con c a ra c te r  g e n e ra l.
E s  sabido tam bien que las censecuencias p r^  
vistas en el a rticu le  27 y  p e r  le  m êm e en el 1 .1 2 4  del C d d i-  
go civ il p a rece n  desproporcionadas p a ra  les cases en que la  
p re s ta d o n  del m edie sea  d ivis ib le. Y  que m as congruente r é ­
sulta estim ar que la  re c ip ro d d a d  de las ebligacienes debe peu  
d e ra rs e  aisladam ente p e r  las p artidas  de la  d iv is ion , este es 
p e r  cad a ac te , que son s o b re  les que se  concede la  e p d d n  
p re v îs ta  en aquellas n o rm  as,
P e r e ,  en tode c a s e , le  que im porta  a h e ra  
es a n a iîza r si cabe un desistim iente un ila tera l p e r  p a rte  del 
anundante  e de la  a g e n d a . E n  mi opinion, vuelven a s u i'g ir
a h e ra  cuantas censideraciones de h ic ie ren  cen re fe re n d a  a
*
este punte al es tud iar el centrate  de pu b lid d ad .
N i es cuestion de re p e tirs e , ni considéré
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n ec esarîo  in v o c a r a h o ra  aquellas razo n es  socîolégîcas y  de 
fonde.
M e p a re c e  s uR ci ente p a r t ir  de la  cons id éra  
cion de centrate  de resu ltade  que el de difusion m e re c e . Y ,  
censiguientem ente, estim e de aplicacion le  dispuesto p a ra  el 
centrate  de e b ra  en el a rticu le  1594 del C ddige c iv il.
N o se  t ra ta , desde luego, de una reselucion  
un ila tera l que sea  excepcîon al a rticu le  1256 del m ism e texte  
leg a l. E l hecho de que aquel p recep te  inrponga al duefte de la  
e b ra  la  ebligacion de d e ja r  al centratista  indemne y  cem pen- 
s a r le  la  utilidad que h u b iere  ebtenide de la  ejGcucidn total del 
c e n tra te , a le ja  el supueste de aquella censideracidn  (2 2 )  «
E s  suficlentem ente cenecida la  dectrina  ju ri&  
prudencîa l que c reyo  v e r  en el a rticu le  1594 una excepcîon  
al 1 2 5 6 , ambos del C ddige c iv il, y  que censiguientem ente, 
apiicd aquel cen c a ra c te r  re s tr ic tiv e  al supueste de centrate  
de censtruccidn de edificies u e b ra s  p e r  p rec io  a lzad e . In d e -  
pendientem ente de que se  p re fie ra  la  d ectrina  que no adm ite  
que pueda h ab la rse  de excepcîon , seguram ente  en el anim e  
del T rib u n a l S u p re m e  peso la  censideracidn  p ra c tic e  in d îscu - 
tib le de que sole en les centrâtes  a  que red u je  la  aplicacion  
del arK cule 1594 es cenecida a p r io r i la  "utilidad" que el
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contratîsta puede ob tener de la  o b ra .
P u es  b ien , es m uy posible que las ta rifas  
o condîciones g én éra les  p re vea n  el quantum a que puede ex  
ten d erse  la  indem nizacidn en caso de desistim iente un ila tera l 
-e s e  es el sentide que tiene la  im posicion p a ra  el supueste  
de un porcenta je  s o b re  el total v a le r  de la  cam pafia que a l-  
gunos medios en E spafla  s îguen, y  p rec îsam ente  les m e je r  
o rg an izad o s , le  que cem p o rta , adem as, el reconecîm iento  
usual de que tal desistim iente es p o s ib le -, Cuando las ta r i -  
fas no lo p r e v e a . . es ebvie  que se p ré s e n te ra  una cuestion  
a re s o lv e r  p e r  el a rb itr îo  ju d ic ia l, p e ro  este no justifîca  que
s. *
se e je rc îte  p rec îsam ente  negande la  facultad des is tid ora . 1 
conclusion se obtiene de lo dispuesto en el a rticu lo  38 del 
Estatuto que aunque r e fe r ido al centrate  de publicidad deja  
s e n tir  sus efectes en e! ainbito del de difusion, P ueste  que 
"su sp en der" aquél com porta "su sp en der" e s te , aun en el s u -  
puesto de que la  agencia actue como sim ple m andatario  e c e -  
m isionista.
E l a rtic u le  38 del E  statute pene cerne lim ite  
a la  facultad de suspender el centrate  o tergada  al anunciante  
el "p e rju îc îe "  que se  cause al m edio.
L a  estim acidn de ese p erju ic io  es alge que
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p e rte n e ce , p o r  deftnicidn, cuando no este objetivado en las cofl 
diciones g é n é ra le s , al a rb itr îo  ju d ic ia l.
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NOTüS üL Cüt^ITULO X
1) ENNECERUS y sus ANOThDORES lo llaman contrato de ±n— 
sercion de anuncios (op. cit. II-2-1Q pàg .$ 1 0 y 5 1 6),
2 ) Vease J,  CASTaN op. cit.. T. II pâg, 1 2 0,
3) l'a agencia de exclusivas parece aproximarse a una ver.
dadera agencia, Vease FUSI "lianuale. , . " cit. vol.I pàg.
82 y siguientes.
4 ) Vease supra captiulo IV,
5) Sobre el contrato de edicion de folletos de propagan­
da, veanse aNOTaDORES, op. II 2Q-10 pâg, 5 1 9*
6 ) Vease tambien Capltulo IV de esta tesis,
7) Segun PLaNIOL Y RIPERT (op. cit. T. XI pâg. 224 y si­
guientes) el contenido del contrato puede ser muy varia- 
do, y destacan como mas comunes que una persona contrate 
un 01 ro para colocar un cartel o con un editor al efecto 
de insàe*. tar un anuncio, Fn el primer caso advierten y se 
tratarâ por* lo comun de un contrato de arrendamiento de 
cosa mientras que el segundo es una variedad del de empr^ 
sa, LOUSTALaN (opu cit. pâg, 202 y sigiÉentes) resalta —  
igual diferenciaciôn pero en definitiva se inclina mâs - 
por el arrendamiento de obra sobre todo para destruir tan 
to la teoria de la compraventa de espacios como la de que 
se trate de una coraisiôn, Esta ultima construcciôn es - 
realmente artificiosa porque équivale a estimar que es 
operaciôn ue se interpone en la actividad principal del
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anunciante para la çoncXusi6n de los négociés que a eXla 
interesan. J.M, EE2.Z0NIC0 (op. cit*) ni duda ni admite - 
que existan discrepancies bn la dectrina sebre la califi- 
caciôn de contrato de obra. Igual consideracion merece pa 
ra ENNECERUS y sus aNOTaDORES (II—2—1 pâgs. 510 y 516). 
BUSSMaN-DRCSTE (op. cit. pâg. l84 y siguientes) no se muea 
tra demasiado explicite pero aunque incluse su terminolo­
gy a es vacilante -habla de venta de medios- parece tener 
présente el contrato de obra cuando se refiere -con arcajL 
ca expresiôn- al "empresario de publicidad". Segun FUSI - 
("Manuaie.,." cit. Vol. I pâg. 57 y siguientes) es imposi 
ble reconducir el contrato a una catégorie uniea y sera - 
de arrendamiento de cosa o de obra ^incluso de empresa- 
segun el tenor de las prestaciones♦
8) Por todos, PLa NIÜU-RIPERTi loc. cit.
9) J, GaRRXCUES: "Tratado;.." cit. pâg. IO2. En la ultima 
edicion de su CURSO se trata de los contratos publicita- 
rios pero informativamente y sin plantear la cuestiân de su 
naturaleza i
10) ENNECERUS y sus aNUTaDüRES (op. cit. pâg, 511 y 51?)*
11) En realidad el problema se reconduce al general del 
valor de oferta que pueda eonsiderarse a la publiçaciân 
de condiciones générales y tarifas. Pero expresamente se 
han Qcupado de la cuestion PEa NIOL-RIPERT (op. cit. pâg. 
226) para quienes la publicaciôn de las tarifas por el #  
presario de publicidad no le coloca en situaciân permanejg^
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te de oferta. Pero si se atiende a sus razones se verâ - 
que en el fondo lo unico que reconocen es la posibilidad 
de que el rehuse a contratar por parte del medio se fun­
dament e en una justa causa. En igual sentido, LOUSTaLAN - 
(op. cit. pâg. 1 8 8  y siguientes). FU SI  ( "Fianuale. . . " cit. 
Vol. I  pâg. 6 1  y siguiente). parte de distinguir que el 
medio se encuentre en situaciôn de competencia o n ô •
1 2 )  S o n  l a s  r é s e r v a s  q u e  r e c o n c c e n  PLa N I û L-RIPERT  ( l o c ,  
c i t . ) .
1 3 )  V e a s e  LaRENZ ( o p .  c i t .  T .  I ,  p â g . 7 O ) e n  r e l a c i o n  a l  
p a r â g a f o 8 2 6  d e l  C o d i g o  a l e m â n ,
14 ) A ia orden de publicidad se refiere repetidamente el 
ai^eproyecto de côdigo tan citado.
1 5 )  PLaNIOL-RIPERT ( o p .  c i t .  p â g .  226 y  s i g u i e n t e s )  d e s ­
t a c a n  e n t r e  l a s  o b l i g a c i o n e s  d e l  m e d i o  e l  m a u t e m i e n t o  de  
l a  t i r a d a  y  r e c o n o c e n  e l  d e r e c h o  d e l  a n u n c i a n t e  a  o b t e n e r  
u n a  j u s t i f i c a c i ô n  de  l a  m i s m a .
16) A la integridad de la inserciân se refiere la doctri- 
na unânimamente. Por todos, PLa NIOL-RXPERT (op. cit. pâg. 
226 y siguientes).
1 7 ) FU SI  ("Manualeé.." cit. Vol* 1 pâg. 6 3  y siguientes) 
aplica ahora el criteria civil de entrega de cosa inde- 
terminada o generica (séria nuestro articulo I I 6 7  del 
digo Civil). No puedo estar conforme con el criterio. En 
primer lugar porque no hay obligaciôn de entrega y en se-
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gundo lugar porque résulta fisicaraente imposible de cum- 
plir, toda vez que el espacio de calidad media es por de- 
finicion limitado. Y el soporte constituye una unidad in- 
escindible a efectos de la comunicacion con la audiencia.
18) Vease FtJSI en nota 3 precedente.
1 9) M, F U S I, "Manuale..." cit. Vol. I  pâg. 62 y siguien­
tes.
2G) Sobre la cuestion, vease LOUSTaLAN, op. cit. pâg. 213 
y siguientes.
21) Toda la doctrina recoge, directa o indirectamente, es­
tes supuestos ya que publicar el anuncio en las condicio­
nes pactadas es obligacion que sin excepciôn se reconoce 
que incumbe al medio.
22) J. F U IG  BRUTAU : op. cit. 11 -20 pâg. 3 9 9.
CAPITULC UNDECIMO
L A  C G N T R A T A C IG N  P U B L IC K T A R IA  (c o n t .)
1 -  E L  C O N T R A T O  D E  O B R A  O  C R E A C iG N  P U B L IC !  -  
T A R I A . -
A )  C oncepto . -
" D e l contrato de o b ra  o c reac io n  public:taria"  
se ocupa la  S eccion  II del C ap itu le  II del T itu lo  IV  del E s ­
tatuto, que le dedica tan solo tre s  a rd c u lo s , que van del 
40 al 4 2 , ambos inclusive*
M e p a re c e  parado jico  que a contrato de singu­
la r  re lie v e  en el ambito public:tar:o se le  despache con tan 
insuficiente reg u lac io n . L a  im portancia  que tiene se a d v ie r -  
te desde el momento q u e , p o r defin icion, es el m arco  en 
el que se conviene la  "c re a c io n  de la  o b ra  public:tar:a" ; 
que no obstante h a b e r m erec id o  una consideracion  especial 
p o r el E statu to , sin em bargo no ex tra e  las consecuencias en 
orden  al acto m ism o de la  c re a c io n .
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C ie rto  que la  o b ra  pub lic itaria  no solo se  c ré a  
p o r v irtu d  de este contrato sino que tambien la  de publicidad  
da o rig en  a e lla . P e r o  p a re c e  logico que si se a rticu la  un 
contrato cuyo contenido especîfico sea la  c re a c io n , baya de 
s e r  el asiento adecuado a  una especffica reg u lac io n , que p rè s  
ta ra  sus norm as p o r analogia a los dem as supuestos. T e n ien  
do en cuenta adem as que nada se dispone so b re  el p a rtic u la r  
tampoco en el rég im en p ré v is  to p a ra  el contrato de publici -  
dad.
E s a  ha sido la  ra zô n  p o r la  que he p re ie r id o  
t r a e r  aqui todas las cuestiones que pueden sus ci ta rs e  en re la  
cion a la  o b ra  p u b lic ita ria .
S i e l leg is lad o r c re y o  suficiente con s e fla la r  su 
n a tu ra leza  de contrato de o b ra , h ab râ  que re co n o c e r su in -  
genuidad porque p rec îsam ente  la  regulacion del m ism o en el 
Codigo civil no puede s e r  m âs p r e c a r ia . Y ,  so b re  todo, m âs  
aiena a la  creac io n  de una o b ra  del e s p ir itu .
Segun el articu lo  40  del E sta tu to , "contrato  de 
o b ra  o c reac io n  p u b lic itaria  es aquel en el que una p a rte  , 
estudio o agencia , se obliga a  c r e a r ,  en fa v o r de o tra , d ie u  
te , un p ro g ra m s  o plan de publicidad o cua lqu ier o tro  elem en  
to pub lic itario  a cam bio de una prestac iô n  en d in e ro " .
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P a re c e  dedu cirse  que el proposito  que ha indji 
ci do al leg is lad o r a  d p ificar este contrato se encuentra  v incy  
lado a su in terés  perm anente en d esv incu lar lunciones y  ac  
tividades de los "sq jetos" que in terv ienen en la  pub lic idad .
E s  logico que configurados subjetivam ente los 
llam ados estudios, se p re v e a  el m arco  de las re lac io n es  que 
propiam ente conciertan en el e je rc ic io  de las lunciones que 
les son tip ic as .
C on independencia del ju ic io  que pueda m e r^  
c e r  ta! design:o , es lo c ie rto  y  posîtivo que el contrato  
de o b ra  pu b lic itaria  se rég u la  en la  ley y  que ello  no es en 
modo alguno in d ife ren te .
E n  p rin c ip io , ya  se vio que eso fo rza b a  a  
d a r  una in terpre tac iôn  u n ita ria  ai contenido del contrato de 
publicidad, desde el ângulo de las obligaciones de la  agen­
c ia .
P o rq u e , c ie rtam en te , lo que se deduce del 
sistem a legal y  de la  lec tu ra  del articu lo  40  es que se deja  
fu e ra  del contenido del contrato de o b ra  cuanto se r e lie r a  a 
su com unicacion al p u b lico .
a )  P a r te s  en el co n tra to . -  N o  puede n eg a rs e  
que se g u ard a  una r ig u ro s a  co herencia  con lo que se  p re v é
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en el a rticu lo  14 como lunciones de los estudios.
P o r  e s o , en re la c io n  con las p a rte s , la  ley  
les da en trada  a  éstos e incluse con p re le re n c ia  a las  
a g e n d a s , a  las que sin em bargo no se niega la  posibilidad  
de s e r  p a r te .
N o  c re o  que sea m enester d e c ir  ah o ra  que 
el contrato no es tal contrato porque in tervenga ni un e s ^  
dio ni una ag en c ia . T ip i cam ente lo conclu irân aquéllos y  
no es d ^ n o  a la  actividad p rd e s io n a l de e s ta s . P e r o  su 
régim en ju rid ic o  es aplicable a  cua lqu ier convenciôn que 
tenga p o r lin la  c reac io n  de una o b ra  p u b lic ita ria .
Tam poco  hay que re p e tir  que ni las a g e n d as  
de exclusivas ni las de distribuciôn a m edios se pueden con 
s id e ra r  incluidas en la  alusiôn a las a g e n d a s .
D e  nuevo la  ley  vuelve a u tiliza r  el te rm in e  
"cliente" p a ra  contraponerlo  al de estudio o agencia como  
parte  en el con tra to . N o  p a re c e  que h u b ie ra  dilicultad en ad 
m itir que en él se in c luyeran  a o tras  a g e n d a s  de publicidad. 
N o  es nada in lrecuente  que estas re c u rra n  a  especia listas  
en d ive rses  ram as  o secto res  de la  "c re a c io n "  p u b lic itaria  
p a ra  la  instrum entaciôn de los m en sd o s  de sus p rop ios  die%% 
tes los anunciantes. P o r  el c o n tra r io , existeh c ie rtas  ram as
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o secto res  en los que résu lta  inev itab le .
A unque sea  re p e tirm e  no considéré  inütil ad ver  
t ir  una v e z  mâs de la  necesidad de ro m p e r con una vision  
sim pliste de la  actividad p u b lic ita ria , que seguram ente lle v a -  
r:a  a los propios "publici ta r i os" a  c o n s id e ra r los estudios 
como integrados p o r dibqjântes y  e:q>ertos en red acc iô n , y  
el contrato de o b ra  como el que se re a liz e  cuando se desea  
que sean aquéllos los que c re e n  unos orig inales  publicitarios  
p a ra  anuncios g râ fic o s .
P e r o  esta reducciôn résu lta  a b s u rd e . N i p o r  
la  definicion de los estudios ni p o r  el objeto del contrato de 
o b ra  puede ad m itirse . Unos estudios de cine pu b lic itario , de 
g r  abaci on de cufias , de com posiciôn m u sica l, de investigacion  
m otivacional p a ra  la  publicidad, e tc . son estudios pu b lic itario s .
P o r  lo tanto, se  ad v ie rte  en qué m edida las pr&  
pi as agencies re c u rre n  de hecho a los s e rv ic io s  de esos es 
tudios.
S in  em b arg o , en una f r ia  in terp re tac iô n  ju rfd ic a  
que debe p ro c u re r  m antenerse  a le jada de toda sim plificaciôn  
producida p o r deform aciones profesionales del mundo publici. 
ta r io , y  a no es ni m ucho menos tan c la ro  que sea  posible  
que una agencia acuda a un estud io . P o rq u e  se a lza  en la
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cuestion la  le îra  y  el esp iritu  del articu lo  35 del Estatuto  
que iiTtpone a la  agencia la  obligacion del s ecre to  no solo  
so b re  los dates que el anunciante le sum in istre  sino in d u , 
so so b re  " la  publioidad p a ra  él p ro g ra m a d a " .
S i solo se tra ta ra  de la  le tra  del p recepto  , 
confieso que no s en tir ia  dem asiado escrü p u lo , q u e , en 
cam bio, m e asalta  al es tim ar que esa le tra  traduce ir r e p r g  
chablem ente el esp iritu  que a lien ta  en su conjunto la  norm  a 
del a rticu lo  3 5 .
C u a lq u ie r intento de conciliaciôn en tre  ese  
precepto  y la  fu e rz a  de los hechos que impone -  en ocasio  
nés inelüdiblem ente -  la  necesidad de que las a g en d as  r e ­
c u rra n  a los estudios, solo puede v e n ir , a mi ju ic io , p o r  
el hecho de que el anunciante haya consentido expresam en  
te en ese re c u rs o  a alguien a la  agencia y ,  en con­
c re te , al estudio de que se tra te .
b ) E lem entos ob ie tivos . -  E l a rticu lo  40 utilL 
za  los térm inos "p ro g ra m s  o p lan" y  "elem ento" publici ta -  
rio s  *
  ' Y a  se ha sefia lado q u e, negativam ente, se ac^
ta el contenido objetivo del contrato  p o r e x c lu ir  cuanto se r ^
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H ere  a la  ejecucion de la  com unicacion p u b lic ita ria . P e r o ,  en 
cam bio, se acogen en el contrato las m âs d isp ares  y  multi -  
pies o b ras  que q u ieran  p e n s a rs e . E l p royecto  en tero  de la  
publicidad de un anunciante, la  ideacion del m ensaje , la  " re a  
lizac ion" final de las p iezas que lo in c o rp o ra n , el estudio de 
un presupuesto , un anâlisis m otivacional p a ra  fundam entar una  
accion pu b lic ita ria , e l estudio de una es tra teg ia  de los medios 
p a ra  la  m ism a, la  investigacion p re v ia  y  p o s te rio r de la  peng  
trac ion  del m ensaje , e tc . e tc . son desde luego "o b ra s "  que 
se incluyen en la  que es objeto de creac io n  en este con tra to . 
N o  h a y , en efecto , ra zô n  alguna p a ra  exc lu irlo s  -n i en la  ley  
ni en la  v id a - y  s i, p o r el c o n tra r io , caben en los te r  mi nos 
que el a rticu lo  40 em plea , sin o lv id a r que el a rticu lo  14 se  
re fie re  a que es funciôn de los estudios la  c reac iô n  de "ca%  
p a fia s " .
S e  ad v ie rte  la  amplîtud de contenido que cabe en 
c o n tra r a la  "o b ra "  o "c re a c iô n "  p u b lic ita ria . S in  em bargo , 
me p arecen  im prescindib les algunas c o n s id erac io n es . P o rq u e ,  
si en p rin c ip io , se tra ta  del fru to  de una actividad del e s p fr i-  
tu , no cabe duda de q u e, en c ie rtos  aspectos, tambien ca -  
b rian  las rea lizac io n es  cuyo objeto es prec isam ente  la  m ate ria  
lizaciôn de las m ism as . T a n  o b ra  es el o rig in a l de un folleto  
como este m ism o una v e z  im p re so  en multitud de e jem p lares
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y puestos a disposiciôn del comitente ( 1 ) • L o  m ism o sucede  
en princip io  con el orig inal p a ra  la  p re n s a  y el g rab ad o  p a ra  
su rep ro d u c c iô n , el o rig inal p a ra  la  cuAa rad io lôn ica y  la  ca  
fia ya  g ra b a d a , igual con las p e lfcu las , e tc . .
P o r  ese cam ino, sin em b arg o , se c o n v e rtira i 
en o b ra  p u b lic itaria  toda la  que se re a liz a ra  con ocasion o 
p a ra  s e r  utilizada en cua lqu ier fo rm a  p a ra  una actividad pu­
b lic ita r ia . N o  c re o  que sea eso lo que la  ley p re te n d e . R&  
duce el concepto de o b ra  a la  que realm ente  es fru to  de la  
creac iô n  es p iritu a l. N i el g rab ad o , ni la  cufia , ni e l folleto  
im p re s o , e tc . en tran  entonces en esa ca teg o ria , si se  mi ran  
desde el ângulo del g ra b a d o r o im p re s o r .
L a  o b ra  pu b lic itaria  es p o r consiguiente una o b ra  
del e s p ir itu . E n  la  que podrân  p lan tear se desde luego todas 
las cuestiones que se suscitan en torno a su c a râ c te r  de o b ra  
com puesta o colectiva atendida la  in tervenciôn  de d ive rses  sj^ 
jetos en su c re a c iô n .
Q ue pueda s e r  una o b ra  susceptible de p ro tec  -  
ciôn a trav e s  de la  legislaciôn de autor es algo que no se dis 
cute cuando se den los requis ites  que sus norm as estab lecen . 
O tro  tanto o c u rre  p o r  lo que se re fie re  a la  tutela que puede 
a lc a n za rs e  a travé s  de la  prop iedad  in d u s tria l. P e r o  este es 
algo que no in teresa  a h o ra , sino sim plem ente que se tra ta  de
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ob ras  no m ater:a les  aunque no lleguen a m e re c e r  s e r  tutel^ 
das p o r los cauces de las prop iedades esp ecia les .
E  incluso apurando el argum ente podrlan  s o s -  
ten erse  que tampoco todas las o b ras  del esp iritu  que se c rea n  
con ocasion de una instrum entaciôn pu b lic itaria  constituyen el 
elemento objetivo del con tra to , P o rq u e  si se atiende al articu  
lo 42 y  a los articu les  70 y  71 , p a re ce  que se re s trin g e  el 
concepto p a ra  a lb e rg a r  sôlo a las que, en su m om ento, c a li-  
fiqué de obras del "g é n è re  public itario" ( 2 ) .  S in  e m b a rg o ,  
entiendo que los preceptos m encionados no vienen en rea lid ad  
a fundam entar la  pretendida re s tr îc c iô n . S ô lo  se re fie re n  a 
que so b re  determ inadas ob ras  puede e je rc ita rs e  un derecho . 
P e ro  en nada coartan  la  g enera lid ad  con que se e x p re s a  e! 
articu lo  40 que es prec îsam ente  el que se re fie re  a las obras  
que son objeto del con tra to , A  la  lôgica se une la  dicciôn del 
m ism o articu lo  42 que s é p a ra  la  o b ra  del g én ero  publicidad  
del plan o p ro g ra m a  que son sin em bargo o b ras  segun el te 
n o r del a rticu lo  4 0 .
A  la  o b ra  se une el p rec io  como elem ento ôbjg 
tivo del con tra to . T ie n e  que s e r  cifr*ado en d inero  también 
a h o ra , continuandose la  intenciôn de que sean diafanas las r^  
laciones en el m ercad o  p u b lic ita rio .
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B )  N a tu ra le za iurCcUca. -
E n  este caso esta fu e ra  de lu g a r cua lqu ier posi_ 
ble d iscusiôn. N o  sôlo porque la  denominaciôn del contrato la  
élim iné, sino p o r e x p re s a r  adm irablem ente su contenido y  -  
efectos el contrato de creac iô n  es un contrato  de o b ra . Su  
ineqm voca na tu ra leza  se reconoce en el a rticu lo  41 cuando  
dispone que "se re g u la rs  p o r lo dispuesto en los articu los  
1 .5 8 6  y  concordantes del Côdigo civilV
N o  existe en nuestro  Ordenam iento una dif e re n ­
ciaciôn en tre  contrato de o b ra  y  de e m p re s a . C aso  co n tra  -  
r io , h a b ria  que a d s c rib ir lo  a la  categoria  de estos u ltim os.
E s  mucho m âs sensible sin em bargo que no exis  
tampoco una especial consideraciôn del contrato cuando tiene 
p o r objeto la  creac iô n  de una o b ra  del e s p ir itu . P o r  lo tanto, 
su rég im en ju rid ic o  se in teg ra  en el g e n e ra l de nuestro  o rd e -  
nam iento, como reco noce la  doctrina» Q ue tampoco deja de 
re c o n o c e r, p o r lo d em âs, lo  frag m en tario  del rég im en del C o  
digo c iv il, y  su co n cre ts  contem placiôn de c ie rtas  o b ras  ( 3 ) .
P o r  lo m ism o, résu lta  sensible que el Estatuto  
se haya conform ado con défin ir e l contrato y  con re m it ir  su 
regulaciôn al Côdigo c iv il.
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E n  la  ley  de contrato  de trab a jo  se contem pla es  
pecilicam ente la  c reac io n  de o b ras  del esp iritu  en el seno de 
una re lac io n  de s e rv ic io s . P e r o  ninguna alusiôn se contiene en 
el Estatuto a taies n o rm a s . L o  que no debe im p e d ir, en mi 
c r ite r io , que se tengan en cuenta p a ra  tra ta r  de e x tra e  r  los  
princip les  que in form  an nuestro  ordenam iento cuando la  o b ra  
su rg e  como consecuencia de una re lac iôn  de serv ic io s  que evj_ 
dentemente se ap ro x im a ai supuesto de la  o b ra  bajo com isiôn.
Muchos de los preceptos del Côdigo civ il resu l -  
tan inaplicables en sus propios term ines al contrato que ah o ra  
nos im p o rta . Y  alguno de los que tienen una m ayo r aplicaciôn  
-  p . e j .  el 1.595  -  résu lta  de hecho inaplicable p o r el c a râ c  
te r  de e m p resa  que el contratista tiene.
E n  todo caso , p a re c e  que no as prop io  de este  
lu g a r r e a liz a r  el planteam iento de la  p rob lem âtica  que d é riv a  
del liam ado arrend am ien to  de o b ra . S e r a  suficiente con desta  
c a r  aquéllos aspectos que im portan  en re lac iô n  con el contrato  
de c reac iô n  p u b lic ita ria .
E l contrato  es desde luego consensual, y  le  r&  
sulta aplicable lo que dispone el articu lo  23 so b re  lib ertad  de 
fo rm a s . P e r o  es fo rzo s o  re c o n o c e r que hu b iera  sido p re fe r i. 
ble que de algün modo la  ley  coaccionase hacia  una déterm ina
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d a  fo rm a  ad probationem . P o rq u e  en este contrato  -  y  p o r  
extension en el de publicidad -  se  tra ta  fundamentalmente de 
e s tab lecer unos lim ites a  la  utilizaciôn de la  o b ra  publici ta -  
r ia .  Q ue es la  ra z ô n , sin duda, en tre  o tra s , que ileva  a  
las agencias a m antener la  a s p ira  ciôn de que los contratos  
consten p o r escrito  ( 4 ) .
C ) P q ntW ds dgj QpRtJcatQ,.-^  .
A ' )  O bligaciones del estudio o ag en c ia . -
a ) R ea li z a r  la  o b r a . -  L a  obligaciôn del estudio 
o agencia en el contrato es la  de rea li z a r  la  o b ra .
P e ro  c iertam ente  es en este punto en el que se 
presen tan  las cuestiones m âs com plejas, derivadas de lo dis 
puesto en los articu los 70 y  71 del Estatuto que juegan aho­
r a  s ing u lar papeL
Y a  es sabido que en ellos q u ie re  v e rs e  el fund^ 
mento de la tutela al au tor de una o b ra  public itaria  nueva u 
orig inal mediante el reconocim iento de un derecho  subjetivo  
de c a râ c te r  absolute, en p a ra le lo  al que co rresp o n d e  al autor 
de una o b ra  am parada  p o r la  prop iedad in te lectua l.
Y  en co rresp o n d en c ia  con e llo , se sostiene que 
ese d erech o  no c irc u la  ni p o r v irtu d  del contrato de serv ic io s
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que vtncule al au tor con la  em p res a  en ouyo seno surg îô  ni 
tampoco a trav é s  de los contratos p u b lic ita rio s . S ô lo  el de­
rech o  a la  utilizaciôn es el que se dispone p o r esos cau ces . 
D e  modo sem ejante a com o, p o r e jem plo , dispone el autor 
de la  utilizaciôn de su o b ra  p o r v irtud  del contrato de edi -  
ciôn , sin rnengua ni p erju ic io  de su d erech o  de prop iedad in 
te lectua l.
L a  tesis se lie  va  al campo public itario  aun en 
los sistem as que no conocen norm as como las nuestras  cit^  
das -  incluso p o r los tratad istas  m âs rem iso s  a adm itir que 
las obras  publici ta r i as puedan s e r  objeto de prop iedad inte -  
lectual -  cuando no obstante se les reco noce  esa eu ali dad . 
( 5 ) .
S e  ad v ie rte  entonces cômo realm ente  un p rq . 
tendido derecho  distinto al de au tor s o b re  las ob ras  publicity  
r i as llega a los m ism os resu ltados que el que correspo nde  
al au tor en sentido p ro p io .
N o  es cuestiôn de re p e tir  lo que ya  en el C a ­
pitule 111 de esta tesis me es fo rcé  en a rg u m e n te r.
P e ro  p a re c e  indispensable volve r  a h o ra  sobre  
la  cuestiôn en lo que in te resa  desde el punto de vista  de la
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re lac iô n  en tre  el anunciante y  el estudio o la  agencia que tie 
ne p o r objeto justam ente la  c reac iô n  de una o b ra  pub lic itaria , 
L.O que s e rv ira  tambien p a ra  ap licars e  a aquella o tra  re la  -  
ciôn que como la  "de publici dad "no .tiene como contenido uni. 
co tal c re a c iô n .
S i con S G R D E L L I  se re p a sa  la  ju risp ru d e n  -  
cia italiana sobre  la  cuestiôn ( 6 ) ,  se ad v ierte  que tanto ella  
m ism a como un s ec to r de doctrina se han esfo rzad o  en m aji 
ten er una d iferenciaciôn en tre  los casos en que la  o b ra  es 
objeto del contrato y  los que ese objeto viene constituido p o r  
la  p restac iôn  que consiste e:i e l acto de creac iô n  de la  o b ra . 
E n  cuyo caso el comitente adqu iere  los derechos s o b re  la  
o b ra  m ism a.
P u es  b ien , entiendo que desde luego la  te o ria  
es estim ab le . Y  p o r c ie rto  que aplicable en todo al contrato  
de c reac iô n  configurado en nuestro  E sta tu to , que en su mis 
m a denominaciôn evidencia que a  lo que se obliga la  agencia  
o el estudio no es a tra n s m itir  un derecho  so b re  la  u tiliza  -  
ciôn de la  o b ra  sino a c r e a r la  p a ra  o tro , el c lien te .
S in  e m b a rg o , la  cuestiôn es todavia m âs c la ra  
cuando del te rre n o  de los prin c ip les  dogmâticos se descien-*
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de al de la  re a lid a d . Q ue en nuestro  caso es adem as in e lu -  
d ib le . P o rq u e  ya  no es n e cesario  p lan tear el prob lem a en el 
campo g en era l del d erech o  de au tor sino en el concrete  del 
derech o  de autor p u b lic itario .
C om o ya  se adqjo , la  o b ra  pub lic itaria  sôlo tan  
gencialm ente tiene que v e r  en cuanto tal con una o b ra  de las  
tuteladas p o r el d erech o  de a u to r . S in  n e g a r , p o r c ie rto , que 
pueda a lc a n za rle  esta tutela, p e ro  ya no en cuanto publici ta. 
r ia .
P o rq u e  en esos lim ites de su n a tu ra le za , la  
o b ra  no admite un g en era l goce autônomo que fundamente el 
derech o  del autor a una com pensaciôn econôm ica. L a  o b ra  
pu blic itaria  no tiene v a lo r  fu e ra  del contexte de la  publicidad.
Y  ese v a lo r  es el que debe re p re s e n ta r  una com pensaciôn  
p a ra  el a u to r . Q ue la  obtiene p rec isam ente  en cuanto la h a -  
ce c irc u la r  a través  de los contratos p u b lic ita rio s .
E l in te rés  del au to r public itario  se hace patente 
f ren te  a la  o tra  p a rte  en esos co n tra to s , y  lo que la  ley  ha  
q uerido  d e ja r  establecido es que no p o r v irtu d  de los mismos 
se desprende el au tor de su derech o  a una com pensaciôn p r&  
porc ional a  la  utilizaciôn que de la  o b ra  q u ie ra  r e a l iz a r s e . E n  
contra  de lo que habitualm ente ven ia  o cu rrien d o  en el mundo 
de la  publicidad, en que re a lm e n te , incluso de buena fe , se
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ignoraba hasta don de llegaba el d erech o  del au to r y  el del 
anunciante sobre  la  o b ra . L a  duda ah o ra  se disipa en cuaji 
to que se p arte  del p rin c ip io  de que es el autor quien im pg  
ne los lim ites a esa  utilizaciôn p o r el anunciante. Y  p a ra  que 
no se vea  burlado se le  concede el d erech o  a oponerse a  
una im itaciôn de su o b ra . L o  que inevi tablem en te pi an tea la  
cuestiôn que la  ley  resu e lv e  de d e te rm in e r c laram ente  esa  
o b ra  a tra v e s  de su c a ra c te r  orig inal o nuevo.
E l contrato de creac iô n  puede adem as c e le b ra r  
se en tre  el cliente y  la  agencia o el estudio porque son estos 
los que tienen el derecho  de d isponer de la  o b ra  pu b lic itaria  
que se haya c read o  en su seno , segun las reg las  g é n é ra le s , 
que no son desconocidas, a p e s a r  de su a p a rie n c ia , p o r el 
sistem a de los articu los 70 y  71 del Estatuto ( 7 ) .
U n  contrato public itario  de o b ra  o de publicidad  
no da en ningun caso derech o  al anunciante o a quien del 
autor tra ig a  causa a u tiliza r  la  o b ra  p a ra  fines que no sean  
p u b lic itario s . T e rm in a n te  d ec larac iô n  que a le ja  cua lqu ier duda 
tambien antes planteada so b re  si el hecho de h ab er confeccio  
nado unos orig inales p a ra  publicidad en p re n s a  del anunciante  
con un m ufleco o un motivo decorativo  determ inaba que este  
pudiera  d isponer de ese  disefio a su antojo , incluso p a ra  co m er
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c ia liz a r lo  como bien en s i .  P e r o  a  esos lim ites genéricos  que 
pudiéram os lla m a r , se unen adem as los especificos que ya  se  
han m encionado y  que g aran tizan  al au tor la  com pensaciôn p o r  
el uso a los fines de la  publicidad»
Y  p o r eso el a rticu lo  42 del Estatu to , unico en 
verd ad  que se destina al contrato de o b ra , sehala que de no 
h ab erse  pactado o tra  c o sa , la  utilizaciôn p o r la  que el autor 
ha rec ib ido  la  contraprestaciôn  del contrato a lcanza  a toda la  
que se com prends en el plan o p ro g ra m a  p re v is to . L o  que 
no q u ie re  d e c ir  que las ré s e rv a s  puedan constitu ir supuesfc>s 
de res tric c iô n  en la  com petencia -  que es contra  lo que p r^  
viene la  O rd e n  de 23 de Junio de 1 .9 6 6  s o b re  los contratos  
del m edio cine - ,  sino que las p artes  pueden d e te rm in e r lo  
que estim en conveniente so b re  la  utilizaciôn y  la  com pensa -  
ciôn que p o r e lla  sea  debîda.
S e  a d v ie rte  que al igual que o c u rr fa  en los otros  
contratos la  prestac iôn  de la  agencia es p o r supuesto Ucita -  
salvo que objetivam ente no lo fu e ra  ( 8 ) .  P e r o  evidentem ente  
cuando se acude al c re a d o r  es porque se desea ob tener una  
o b ra  p u b lic ita ria , ésto e s , una o b ra  com unicable al publico . 
C u a lq u ie r o tra  consideraciôn  del m érito  a rtis tico  o cientffico  
o lite ra r io  cede ante la  v e rd a d e ra  causa del contrato p a ra  el
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clien te , que es obtener a cam bio de d inero  una o b ra  com uni- 
c a b le .
Tam bién  ah o ra  es n ecesarlo  p o r consiguiente ten er  
muy en cuenta la  p rofesionalizacion  del estudio o a g e n d a . P o £  
que ciertam ente  su c re a d o n  no se  m ueve solo ni principalm ente  
p o r la  inspi ra d o n  del c re a d o r  sino que inm ediatam ente se suje  
ta a condidonam ientos de un doble o rd e n .
D e  un lado , los que vienen impuestos p o r la  acli_ 
vîdad p rin cipa l del anunciante. L a  o b ra  es fru to  de una in sp i-  
ra d o n  indudable p e ro  de una insp iracion  ap licada. D e  unas téc  
ni c a s .
P o r  o tra  p a r te , la  com unicaciôn pu b lic itarîa  queda  
som etida a una disciplina fu e ra  de la  que résu lta  ilic ita . A l  es  
tudio o a g e n d a  es exigible que la  o b ra  sea  susceptible de d ifu - 
sion que no m e re zc a  la  calificaciôn de ilic itud*
P o r  lo tanto, aunque el E s  ta tu to no lo d iga , la  o b ra  
no se deja a la  total y  lib re  insp iracion  del c re a d o r . A u n  en los 
casos en que su in id a tiv a  s ea  m axim a h a b râ  tenido que contar 
con una rea lid ad  que el cliente le su m in is tre . Y  en este punto, 
c reo  que résu lta  de total aplicaciôn lo que dispone, p a ra  el coa  
trato  de publicidad, el a rticu le  34 del E  statu to . P o rq u e  p ré c is a  
mente el d eb er de a c re e d o r que impone se piensa en funcion de
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"la  re a l izac!on de la  cam pafla" •
E s  postble a ltrm a r que s iem p re  la  c reac io n  se  
sbm ete a instrucciones del c lie n te . Que pueden s e r  m as o 
menos am pli a s , o incluso lim ita rs e  a  ese sum in istre  de datos 
"racionalm ente  n e c e s a rio s " , p e ro  que en todo caso existen .
P o r  lo m ism o, también puede a fîrm a rs e  que la  
o b ra  p u b lia itaria  se vincula  a  la  actividad p rin c ipa l del anun­
ciante , y  que ni s iq u ie ra  en su nacim iento es en v e rd ad  plena  
mente autônoma ( 9 ) •
E l aspecto subjetivo de colaboracion y objetivo  
de subordinaciôn o instrum entalidad estan p ré s e n tes , p o r de 
fin ic ion , en las re lac iones  que traban  las  agencias y  los esta  
dios en el desempeflo de sus funciones tip icas ,
C onsiguientem ente, toda creac io n  p u b lia itaria  se  
entiende que se re a liz a  bajo la  ré s e rv a  de que la  o b ra  "se  
ha de h a c e r a  satisfaccion del p ro p ie ta r io " , Y  es el anuncian  
te a qui en com pi te su aprobacio n .
P e r o  p o r idénticas ra zo n e s , s61o que desde dL 
v e rs a s  p e rs p e c tiv as , los m ârg en es  de la  facultad ap ro b ato ria  
o re p ro b a to r ia  del cliente no pueden s e r  solo los que d eterm i. 
nen su m e ro  a rb itr io  fundamentado en su gusto p e rs o n a l. L a  
tecnificacion p résen te  en la  actividad c re a d v a  y  el p ro fes io n a -
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lism o de quienes la  ejecutan enm arcan  el ambito de las d e c i-  
siones en este o rden* Y  me p a re c e  que de este modo re su i. 
ta apHcable lo que dispone el a rtîcu lo  1 .5 9 8  del Codîgo c iv il. 
E n  cuanto que la  o b ra  publiai ta r i a es susceptible de s o p o rta r  
una va lo rac îo n  p e r ic ia l. Q ue d eb e ra  ten er présen te  que nun- 
ca en la  publicidad que se e jecuta p a ra  o tro  se responde del 
resu ltado ultimo o u lte r io r  sino del proxim o que consiste en 
las funciones tfpicamente pub lic itarias  de captacion de la  aten  
cion del publico, re c u e rd o  del nom bre o de la m a rc a , y  m o -  
tivacion p a ra  co n tra ta r (c f r *  a r ts .  37 y  53 E P )  .
Incidentalm ente pienso que bay que d e c ir  que pues  
to que se admite que sean las agencias quienes contraten con 
los estud ios, el " te rc e ro "  a que se re fie re  el artfcu lo  1 . 5S8 
del Côdigo civil no s e ra  en taies casos el anunciante. E n  
aquella re lac iôn  se descübren  los elem entos de la  subcontrata , 
y  evidentem ente en tre  las p a rtes  h ab râ  que d ec id ir la  cuestion  
p o r un ju ic io  p e r ic ia l. D e l m ism o modo a como h a b râ  que r ^  
s o lv e r , en su caso , en la  re lac io n  p rin c ipa l de la  co n tra ta .
N o  c re o  que pueda a lb e rg a rs e  duda resp ecto  de 
que si e l estudio o agencia re a li za  una o b ra  que no se ajusta  
a los standards que impone la  disciplina de la  publicidad, de 
lo que se tra ta  es de un incumplim iento del contrato de c r é a -
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cion . Y  no desde luego de que este tenga un objeto ill ci to .
Q ue solo se d a râ  en el caso de que la  ilicitud devenga de 
la  actividad del anunciante que es el contenido del m ensaje . 
P e ro  entiendo que se puede te n e r aquî p o r reproducid o  eu an 
to y a  se ha argum entado en re lac io n  con el a lcance de la  
responsabîlidad de la  agenc ia . P o rq u e  no c re o  que pueda  
m ed irse  en todos los casos de igual m odo. D estacândose sin 
gu la rm en ie , un punto a la  m ayo r debilidad de aquel d eb er , 
lo re la tiv e  a la  lesion de los derechos de los te rc e ro s  que 
en v e rd a d  sole puede lle g a r a conocer el estudio o la agen  
cia a trav é s  de la  in form acion sum inistrada p o r el p rop io  anun 
ci an te .
Independientem ente de cuanto se ha expuesto , me 
p a re ce  obvie que al estudio o agencia debe re co n o c e rs e  en to 
do caso la  patern idad de la  o b ra . Y ,  en consecuencia , no con 
s id ero  un atentado al derech o  de los anunciantes que se  les  
reco n o zca  a aquéllos el de f irm a r  sus o b ra s . Q ue es también  
asp irac ion  que p a re c e  a d v e rtirs e  en la  m a yo ria  de las agen -  
ci a s , aunque îgnoro  en v e rd ad  la  razo n  p o r la  que en nuestro  
pais algunas de las m as im portantes in trodu jeron  la  p rac tica  
de no f irm a r  sus c re a c io n e s , y  haciendo gala  de ello (1 0 )  ,
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S in  e m b arg o , incluso desde un punto de vista  g e n e ra l, es fo£  
zoso re co n o c e r que incluso d e b e ria  im ponerse como un deber  
que se firm asen  las o b ra s . P u e s  como seAala el In form e del 
C om ité del P a rtid o  L a b o ris ta  b ritan ico , ello  com portarfa  un m as  
alto nivel de la  publicidad y  d isu ad iria  de rea lizac io n es  poco 
prestig iosas ( 1 1 ) .
Com o se h ab râ  observado lo expuesto hasta aqu: 
realm ente no se re fie re  a toda "o b ra  p u b lic ita r ia " , sino solo a 
algunas de e llà s . C o n ere tam ente , a las que se constituyen p o r  
la  ideacion del m en saje , y  su în co rp o rac îcn  a una s e rie  de 
piezas o elementos que una v e z  ejecutados van a co n fig u rar la  
expres ion  m otivacional.
S on  esas ob ras  c iertam ente  las mâs conflict:vas , 
porque respecto  a las demâs que pueden ej ecu ta rs e  en cumplj_ 
miento de un contrato de c reac io n  las du das no se sus ci ta n .
E l p royecto  de una utîlizacion de m edios, la  d istribucion de un 
presupuesto , e tc . no plantean en efecto p ro b lèm es .
b ) O bliaacion de fid e lidad . -  G u a rd a  el E  statu to s i.
lencio en este punto, que p o r s e r  de la  m a yo r trascendencia  
no c re o  que obligue al in te rp rè te  a  c o n s id é re r que no se im p^
ne al estudio o agencia un d e b e r de le a lta d .
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L a s  m ism as ra zo n e s  que aconsejaron  in tro d u c ir -  
lo positivam ente en el reg im en del contrato de publicidad estan  
también présen tes  a h o ra .
P o rq u e  en ambos caso s, se tra ta  de que la  agea  
cia o estudio re a li za  una actividad subordinada o que se  va  a 
su b o rd in ar a la  actividad p rin cipa l del anunciante.
E l m atiz subjetivo de colaboracion exige una mu 
tua confianza y  se trad uce en una especial obligacion de (id e li-  
dad.
M an ten er en se cre to  los datos recib idos del anuii 
ci ante e incluso los proyectos que p a ra  él se re a li zan no solo  
puede s e r  un d eb er m o ra l o deontologico sino que se  impone 
como obligacion al estudio o agencia , de acu erd o , p o r  analo­
g ie , con el artfculo  35 del E  statu to .
Y  entiendo que, dada la  amplitud del concepto  
de o b ra  y atendido lo que acontece en m uchas ocasiones en 
la  v ida p ra c tic a , esa obligacion g e n e ra l de fidelidad que im pa  
ne el a rtîcu lo  35 incluso también p o d ra  c o n c re ta rs e  en la  esp^  
cifica que se contem pla en el artfcu lo  36 p o r lo que se re fie  
r e  a la  no d irecc ion  de cam pafias de artfcu los o s e rv ic io s  en 
co n c u rre n c ia  cuando se acepte la  de una de ellos en e x c lu s i-  
v a . S e r a  el caso en que un estudio o una agencia e laboren
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todos los p ro g ram  as y  proyectos de la  publicidad de un anun 
ciante que sin em bargo acude a otros cauces p a ra  e jecu ta r la  
com unicacion al publico .
N o  veo ra zo n  p a ra  e x im ir en tal supuesto a  la  
agencia o al estudio de la  obligacion fundamental de fidelidad  
y de anteponer el in te ré s  del anunciante al p ro p io . P o r  el 
c o n tra r io , estimo que existe el m ism o presupuesto  de hecho  
que fundamenta la  insp iracion  de la  n o rm a .
B ^ ) O bliqacîônes del c lien te . -
a ) R e c ib ir  la  o b ra . -  E n  el âmbito publicitario  
me p a re c e  fundamental co n fig u rar autonomamente esta obliga 
cion de! com itente. P o rq u e  en re lac io n  con las o b ras  sobre  
las que cabe un ju ic io  estetico , no es nada anorm al que el 
anunciante considéré  que hasta que se le  da la  que satisface  
el suyo personal no su rg e  la  o b ra  sino "bocetos" so b re  los 
que se ré s e rv a  la  facultad de aprobacion de modo indefinido.
U n a  indudable pugna de in tereses  se evidencia  
en la  m a te r ia , so b re  la  que sorprendentem ente nada resu elve  
la  ley  en es p e c ia l. S o lo  el artfcu lo  3-9 del E  statute p a re c e  
r e fe r irs e  a e llo , y  eso p a ra  in tro d u c ir e l c r ite r io  que pudi^  
r a  es tim arse  como p ro tec to r del in terés  del anunciante.
-  1103 -
P e r o  es sabido q u e , en mi opinion, el artfculo  
3 9 , a p e s a r de su situaciôn desafortunada, no se re fie re  a  
los supuestos de contrato ya  p e rfe c to , sino a la  fase p re c o ji 
tra c tu a l.
L o  que deja en lib ertad  al in te rp rè te  p a ra  decj_ 
d irs e  en esta cuestion de tanta t r  ascendencia p a ra  estudios y  
agencias , habida cuenta lo costoso de la  rea lizac io n  de un p ro  
yecto . S u  in terés  sin em bargo no debe lle v a r  a  desconocer 
el no menos legitim o del anunciante.
S o lo  una composiciôn arm o nica  de ambos merg^ 
ce s e r  co n s id erad a . S e  ha venido sefialando la  im portancia  
que p a ra  el anunciante tiene la  expresion  m otivacional o sus 
m en sajes . Tam b ién  que la  c reac io n  de la  o b ra  se sujeta a 
las instrucciones del com itente. P e ro  igualm ente no debe olvL  
d ars e  que una v e z  cum plidas las m ism as, el estudio o la  agen  
cia h an cumplido con su obligacion.
D ad as  las  ca ra c te rls tic as  de la  o b ra  s e ra  nec^  
s a rio  p a ra  p ro té g e r al anunciante contar con un anteproyecto  
o unos "bocetos" y  d a r le  la  oportunidad de que re su e lv a  in d u  
so s o b re  los detalles de su re a li zacion fin a l, P e r o  ésta es ya  
la  o b ra  cuya c re a d o n  e ra  la  prestaciôn  del estudio o agenc ia .
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Y  aunque deba entenderse que el p ro p ie ta rio  se  
ré s e rv a  la  ap ro b ac io n ,en  v irtu d  del artfcu lo  1598 del Codigo  
c iv il, se confia, en su caso , al ju ic io  p e r ic ia l.
b ) O bligacion de o a c a r el o re c io . -  N a d a  especial 
hay que s e fia la r a l re sp ec to . D esd e  que se rec ib e  la  o b ra  o 
su rg e  la  obligacion de re c ib ir la , segun lo que acaba de expo  
n e rs e , com ienza la  obligacion del anunciante -  o del cliente -  
a p a g a r el p re c io  convenido. E n  el tiempo y  en la  fo rm a  que 
se haya pactado.
P re c io  que necesariam ente  h a b râ  de h ab erse  dg 
term inado en d in e ro .
D )  Extincion del c o n tra to .-
Y a  se dijo que la  no rm a bâsicam ente re fe r id a  a 
ob ras  esp irituales en el Côdigo c iv il, que es el a rtfcu lo  1595,  
résu lta  dificilmente âplicable al supuesto. .D esde  el momento 
que el estudio o agencia se configuran como e m p re s a s .
S in  em barg o  no es in frecuente en publicidad que 
el anunciante r e c u r r a  a una agencia o estudio prec isam ente  en 
ra zo n  de la  p ertenencia  a su organizaciôn  de determ inada pe£  
sona en la  que se conffa p lenam ente. Y  es c la ro  que en el 
contrato de o b ra  -  y  en el de publicidad en lo que aquel ti&
G
ne de paradigm âtico  p a ra  este -  puede a p re c ia rs e  de modo 
s in g u la r ese re lie v e  p e rs o n a l.
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E ilo  no obstante, siendo un contrato de e m p re -  
sa no m e p a re c e  que exista cauce p a ra  sostener que la  muejc 
te de esa p erso n a  re levan te  o la  im posibilidad de que conclu - 
ya  la  o b ra  pueda s e r  causa de una extincion del contra to . 
lo en aqu el los casos -  tampoco ra ro s  -  en que el contrato se  
haya ce lebrado  con el estudio o con la  agencia a v irtu d  de la  
exclusive que gocen respecto  de la  actividad c rea tiv a  de una 
p ersona que trab e ja  de fo rm a autônom a, podrfa  e n co n tra r apljL 
caciôn el artfcu lo  1595 del Côdigo c iv il. P e r o  obviam ente ya  
no se tra ta r fa  del contrato de o b ra  o c reac iô n  publici ta ria  que 
se concluye p o r el estudio o la  agencia en su prop io  nom bre  
y p o r su cuenta.
P o r  lo d em a s , al m ism o resu ltado de hecho se  
llega p o r el o tro cam ino clasico de los contratos de o b ra  que 
brin da el artfculo 1594 del Côdigo c iv il. S i bien en el aspecto  
econôm ico no sean igual es las consecuencias p a ra  el c lien te .
Q ue el desistim iento un ila tera l que consagra  el 
ultimo precep to  citado sea  modo de extingu ir el contrato  de c ré a  
ciôn , no c re o  que pueda d isc u tirs e . Y  no ya  sôlo p o r las r a  
zones genera tes  de que debe c o n s id e ra rs e  aplicable a todo cojQ 
tra to  de o b ra . L a  ra zô n  fundamental res id e  en la  invocaciôn  
que el artfcu lo  41 del £  statute hace a los preceptos del Côdigo
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civil re la tives  al llam ado arren d am ien to  de o b ra .
Y  es entonces obligado conclu ir que las conse­
cuencias del desistim iento son las que expresam ente  déterm ina  
el artfcu lo  1594 de nuestro  p r im e r  T ex to  sustantivo c iv il .
11 -  E L  C O N T R A T O  P E  M E D IA C IG N  C  C O M !S IO N  P U B U -  
C IT A R IA . -
C ontem pla finalm ente el E  statu to el contrato  que 
llam a "de m ediacion o comision p u b lic ita r ia " , al que destina el 
C apitule IV  del T ftu lo  I V ,  abarcando los artfculos 54 a  5 9 , aqi 
bos in c lu s ive .
E n  r ig o r ,  como ya  se seffa lo , esta fig u ra  con -  
tractual excede las que con c a ra c te r  tfpico se constituyen en la  
actividad publici ta r ia , entendida, como la  entiende la  le y , en el 
sentido de la  encam inada a in strum entar el m ensqje y  a ejecu­
ta r  la com unicacion.
#
L a  introduccion de este contrato obedece también 
a una vocacion in teg ra d o ra  de la  ley  que no q u ie re  d e ja r  d e s -  
atendida ninguna de las re lac iones  que se  hacen évidentes en 
el campo de la  public idad. P o rq u e  es lo c ie rto  q u e , evoluciona  
das las agencias hacia las fo rm as  y  funciones que nos son eg
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nocidas, las que histôricam ente oumplfan son hoy asum idas p o r  
los llam ados agentes de publicidad, cuya actividad c a ra c te r is ti-  
ca se conecta a la  tfpicamente publici ta r ia  de in stru m en tar el 
m enscje y  e jecu tar la  com unicacion.
D esd e  el punto de vista  de la  instrum entacion , es  
obvio que la conquis ta de los clientes p o r  las agencias tiene una 
indiscutibie trascen d en c ia . A  e lla  se consagran  los agentes. Q ue  
también atienden a la  canalizacion de los presupuestos pu b lic ita- 
rio s  hacia  determ inados m edios , incidiendo de este modo su ag  
tividad en la  que re a li zan las agencias , puesto que, a p e s a r  de 
su reconocida evoluciôn -  o prec isam ente  p o r e lla  -  son quienes  
deciden la  eleccion de los sopor tes que van a u tiliza rs e  en las  
acciones public itarias  de los anunciantes. S in  o lv id a r que mu -  
chas veces  un agente d e te rm in a râ  d irectam ente  a éstos ultimes 
al em pleo de c iertos vehfculos public itarios de espaldas o p o r  
encim a de les prop i as agencias .
E l deseo c las ificador de las actividades que se  
e je rc e n  en el campo de la  publicidad ha llevado a la  ley a cori 
f ig u ra r  los Hamados "sqjetos de la  actividad publici ta r ia "  y deg 
tro  de ellos a los agentes, V  en consecuencia con tal designio, 
no ha qu erid o  d e ja r  ah o ra  tam poco sin ré g i men especia l la  rg
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lacion ju rtd ic a  en que ee  traduce su actividad habitual.
L a  regu lacién  del contrato de m ediacion obedece, 
pues, a esta ra z o n , que pudiéram os lla m a r subjetiva, a la  v e z  
que a la  objetiva que es la  de que electivam ente los agentes dg 
sem pefian sus funciones en intima conexion con las que p ro p ia -  
mente constituyen la actividad p u b lic ita ria .
Y  no puede o lv id a rs e , p o r lo dem âs, que en es 
te punto se hacen patentes frecuentes situaciones con flic t vas . 
A g ra v a d a s  p o r la  ausencia  en nuestro  O rdenam iento  positivo del 
régim en ju rid ic o  de la  m ediacion . D e l que solo frag m en tariam eg  
te se ocupa en re lac ion  con determ inados y especificos "ag en tes".
D e  la sim ple lec tu ra  del Capftulo IV  del T ftu lo  IV  
del E  statu to se deduce la  consecuencia de que la  ley  ha partido  
también ah o ra  de una observacion  atenta de la  rea lid ad  p a ra  e2S 
t r a e r  de ella  los puntos de fricc io n  que m erecfan  un esc la re c i -  
m iento. P e r o  si el método résu lta  p lausib le , no c re o  que ju s tifi-  
que, sin em b arg o , el olvido de la  construcciôn dogmâtica que se 
m uestra  util p recisam ente  p a ra  la  soluciôn m e jo r de los conflic- 
tos. P o rq u e  c iertam ente c re o  que puede a firm a rs e  que en este  
contra to , es donde se m uestra  de m an era  m âs ostensible la  ausen  
cia de r ig o r  técnico ( 12 ) .
A )  Concepto v n a tu ra ie ^ a . -
S e  reco g e  el concepto del contrato en el artfculo  
54 p a ra  el que es tal el ce lebrado  "en tre  un agente de publici­
dad y  las agencias o los medios que tenga p o r objeto gestionar 
en fa v o r de éstos o de aquéllas la  ce lebracion  de contratos de 
publicidad o de difusiôn con los c lien tes".
L a  g e n e r alidad con que se ex p rès  a el precepto  
justifies  la  vacilante denom inacion del contrato como de "m edia -  
ciôn o com isiôn p u b lic ita r ia " . P o rq u e  "gestionar la  ce lebraciôn  
de contratos" tanto puede s ign ificar una actividad estrictam ente  
m ediadora  como la  tfpica del com isionista .
E n  rea lid ad  el artfcu lo  54 no define el contrato  
de m ediaciôn en el cam po de la  publicidad, sino que contempla 
sôlo la actividad de unos sqjetos, llam ados agentes, fren te  a 
o tro s , las agencias y  los m edios, que son quienes asum en las  
funciones de in strum entar y  e jecu ta r los actos de publicidad,
V ü e lv e  a s e r  im preScihdible ro m p e r el c e rc o  de 
la  definicîôn legal p a ra  e x tra e r  una nociôn u til.
E l sentido del artfcu lo  54 ha de in te g ra rs e  con 
la  especificaciôn de las funciones del agente que se contiene en 
el artfcu lo  13 del E  statu to , p a ra  el que son las de la  "p u ra  me 
d iac iô n " . ‘
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D e  acu erd o  con la  doctrina ju risp ru d e n c ia l y  
cientffica, nacional y  e x tra r je r a , y  con el derecho  com parad o , 
résu lta  contrad ic torio  con la  esencia  del contrato denom inarlo  
indistintaniente de m ediaciôn o com isiôn. Puesto  que si la  ges  
tiôn del agente es sim plem ente m ediadora  no in te rv en d ra  él 
en la  conclusiôn de los negocios a que o rd en a  su activ idad . 
S e  lim ite ra  el agente a s e fia la r la  oportunidad de conc lu ir lo s , 
pondra en re lac iôn  a las p artes  y  s e rv ira  al concierto  de la  
voluntad contractual "elim inando d iferencias  y  logrando la  ave  
nencia" ( 1 3 ) .
E l c o rre tq je  ( 1 4 )  im plica la  no in tervenciôn  del 
c o rre d o r  en la  conclusiôn del négocie . Y  en caso c o n tra rio  , 
ya  no se  tra ta ra  de c o rre ta je  sino de un supuesto de comisiôn  
en el que la  funciôn del com isionista excede la  de la  "p u ra  mg 
d iac iô n ".
L a  contradicciôn legal no se reduce  a la  m e ra  
cuestiôn del nom bre con que se  désigna el contra to . P o rq u e  
el a rticu le  5 5 , a sensu c o n tra r io , perm ite  que el m ed iador ag  
tue como représentan te  del die ren te  en el négocié de re a liz a  -  
c iô n . L o  que tampoco sa lva  la  denominaciôn de la  ce n s u ra  , 
porque no sôlo no todo m andate es rep rés en ta tive  sino q u e , al 
rê v é s , lo tfpico del com isionista o m andatario  es a c tu a r en su
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prop io  nom bre ( 1 5 ) .  Acentuândose lo contrad ic torio  de ad m i- 
t ir  como posible la  rep resen tac iô n  en una funcion de "p u ra  mg  
d iac iô n " ,
N o  cabe duda que ante, la  letrf^ del artfcu lo  13 y  la  
no rm a del artfcu lo  5 5 , es aquella  la  que debe c e d e r en a ra s  
de una in terpre tac iôn  util, que su p ere  la  contrad icc iôn . P a r a  
lo que résu lta  indispensable re co n o c e r la  ausencia de r ig o r  tég 
nico con que se em plea la  expres iôn  "p u ra  m ediaciôn" en el 
E statu to .
L a  ley esta pensando en el contexte de la activi -  
dad p u b lic ita ria , que se desenvuelve a trav é s  de dos grandes  
ap artad o s . E l de la  instrum entaciôn del acto y  el de su e jecg  
c iôn . P e r o  no q u ie re  o lv id ar la  funciôn de captaciôn de clieg  
tela m ediante un contacte humane que p a ra  las agencias resu L  
ta util y  p a ra  los m edios casi im prescind ib le  desde que aqué­
llas han dejado de cu m plirla  en a ra s  de su tecn ificaciôn . S e  
tra ta  entonces de d a rle  cauce a través  de una fig u ra  contrag  
tuai que sea la  que tfpicamente concluyen los "svjetos" que la  
re a li z a n . Y  en la  preocupaciôn p o r m antener c lasificadas t o -  
das las activ idades , la  ley  calif ica  a la  de captaciôn de c lien­
tes como de m ediaciôn , queriendo e x p re s a r  que no afecta a 
ninguna de las o tras  que se contienen en los dos g randes  capf.
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tu los de la  publicidad.
E l te rm in e  tiene , p u es , un sentido m eram ente ng 
gativo . Im portando poco que el "m ediador" sea  sim plem ente tal 
o actue como re p rés e n ta n te . L o  définitivo es que ni asum e la  
funcion ins trum entador a f ren te  al anunciante ni la  de difusiôn 
f ren te  a él o la  a g en c ia . E  incluso p a ra  que no haya dudas, y  
en vista del m ecanism o de la  rep resen tac iô n  in d ire c ta , se p roh L  
be al m ediador que actue como com isionista ( a r t .  55 E . P . ) .
L a  ley  se re fie re  sôlo a la  in tervenciôn del agen  
te en los contratos de publicidad y de difusiôn. P e r o  no veo rg  
zôn alguna p a ra  c o n s id e ra r excluidos los de o b ra  o creac iô n  
p u b lic ita ria . Y  m as bien c re o  que la  om isiôn se debe a inadveg  
tencia antes que a un deliberado propôsito de e x c lu ir lo s .
A g e n c ia s , estudios y  medios son los of e rentes o 
prin cipa les  del agente en el contrato de m ediaciôn p u b lic ita ria .
A l t ra ta r  en el C apitu le IV  de los agentes se sg  
fialô su sim ilitud con los de s e g u ro s . S u  funciôn es la  de c a p -  
ta r  clientes p a ra  las agencias y  los m edios. L à  actividad es , 
p u és , la  de "producciôn" p u b lic ita ria . Q ue se ré s e rv a  en el E s  
tatuto a los agentes de publicidad inscritos  y  habilitados.
P e r o  en este punto se hacen convenientes unas 
consideraciones que se ra n  utiles adem âs p a ra  a c la ra r  e l v e rd g
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d ero  sentido y  n a tu ra leza  del contrato de m ediacion prev is to  en 
el E sta tu to .
Cuando este se enfrenta a  la  m ediacion en el cam  
po de la  publicidad, lo hace atendiendo al s ec to r o p a rc e la  que 
se des cub re  desde la persp ectiva  del agente tren te  a quienes 
profesionalm ente concluyen contratos de publicidad y de difusiôn.
G u ard a  silencio el Estatuto so b re  qui en puede 
s e r  oferente  en el contrato p e ro  de su esp iritu  y  de su le tra  
se deduce que sôlo atiende a  los derechos y  obligaciones que 
surgen en tre  los agentes y  las agencias o los m edios. Y  des 
conoce que la  solicitud de la  funciôn puede p ro v e n ir  de los 
anunciantes.
E s te  hecho, uni do a la  no obligatoriedad de la  
in tervenciôn de los agentes en la  contrataciôn pu b lic itaria  c reo  
que justifica  sostener que el contrato de m ediaciôn p rev is to  no 
agota cua lqu ier posible m ediaciôn que se p ro d u zca  en este caig  
p o . Y  q u e, p o r consiguiente, las consecuencias de una in terveg  
ciôn p o r quien no es agente desencadena las sanciones adminis 
tra tivas  y  pénales q u e, en su caso , correspo ndan  p e ro  sin que 
trasciendan a la  re lac iô n  contractual p o r la  que el m ed iador en 
taies casos se encuentre  am parado  ( 1 6 ) .
-  1114 -
A  lo m as que en esta m ate ria  pu d iera  lle g a rs e  
es a  n eg ar que a esa  re lac ion  le fu e ra  aplicable el reg im en  
establecido en los artfculos 54 a 59 del E s ta tu to . C uestion que 
no tiene dem asiada im portancia  p o rq u e , como se v e ra ,  ni es 
un m odelo que re su e lva  todos los prob lèm es ni en lo que re  -  
su lta ria  aplicable al caso se ap arta  de lo que con c a ra c te r  gg 
n e ra l tiene reconocido la  doctrina y  la  ju ris p ru d e n c ia  p a ra  cuaL  
q u ie r supuesto de m ediacion . ( 1 7 ) ,
E l estatuto tipifica el contrato de m ediacion publL  
ci ta ri a como m arco  de los derechos y  obligaciones del agente  
cuya actividad profesional es la  de gestionar contratos p a ra  las  
agencias y  los m edios . P e r o  nada m âs.
Y  no ha tra ido  a h o ra  aparentem ente a p r im e r  
piano la  d iferenciacion que en su artfculo  13 tiene establecida  
en tre  agentes lib re s  y agentes afectos, no obstante su re le v a g  
cia en este punto.
S iguiendo al P ro fe s o r  S A N C H E Z  C A L .E R G  
en re lac io n  a  los agentes de seguros debe adm itîrse  que el 
contrato en tre  un agente lib re  y  una agencia o un m edio es el 
tfpico de m ediaciôn o c o rre te je , m ientras  que es de agencia el 
que v incula  al agente afecto ( 1 8 ) .
D e  este modo se justifica  desde luego que no sg
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lo se denomine de m ediacion el con tra to . A unque no debio el 
Estatuto re fe r irs e  a la  com ision sinô a la  agencia .
E n  efecto , el agente afecto se  encuentra  ligado  
p o r un vinculo de colaboracion es table adem âs de po der actuar  
como représentan te  del p r in c ip a l. Y  am bas notas son "^ e n te  
u origen  de obligaciones d ive rs  as del c o rre ta je "  ( 1 9 ) .
S e  echa de menos en este punto una term inante  
disposicion so b re  la  n a tu ra leza  m ercantil y  no lab o ra l del cog_ 
trato  ( 2 0 ) .  Q ue sin duda h u b iera  soslayado la  aplicacion de 
las norm  as labo ra les  sustandvas y  p ro cesa les  que tan a tr  acti­
vas y  expansivas se m uestran  en la  actualidad . P o rq u e  en la  
actual orientacion ju ris p ru d e n c ia l se d iferenc ia  en tre  la  respog  
sabilidad p o r el buen fin de s o p o rta r el riesg o  de que no s u rja  
derecho a  la  contraprestacion  sino p o r el resu ltado de la  a c t .  
vidad ( 21 ) .
P e r o  en este o rd en  de co sas , no c re o  que pug 
de s ile n c ia rs e  la  p e c u lia r situacion que ocupan los m edios en 
el campo de la  public idad . Q ue m e p a re c e  que hace ardfic ioso  
re co n o c e r que existe vinculo contractual en tre  ellos y  los agen  
tes lib re s .
P o rq u e  en sus condiciones de contrataciôn han
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de ten er p rev is tas  las bonificaciones que concedan a los ageg  
tes . Y  ex  lege se les impone la  obligacion de p a ri dad de trq_ 
tamiento a  todos ellos ( a r t s .  45 y  51 E P ) .  Consiguientem ente, 
el m edio no puede b a s a r  su negativa a conclu ir el contrato que 
el agente propone sino en la  jus ta causa que como ré s e rv a s  
a la  obligatoriedad de c o n tra ta r le  estan reco n o c id as . N i tampo 
co puede c o n c e rte r con ese agente unas condiciones econômi_ 
cas d iscrirn înatorias  resp ecto  de o tra s .
In ten ter m an ten er, en estas c ircu n s ta n c ia s , la  
existencia de un vm culo contractual en tre  el agente lib re  y el 
medio m e p a re c e  un a rtific io  inutil, adem âs de una inconsecuen  
c ia .
P o rq u e  es obvio que el derech o  fundamental del 
agente es el de obtener una re m u n e ra c îo n . Y  ésto justam ente  
es lo que se r e  conoce también p o r  los medios a  las agencias  
de publicidad a  las que tampoco pueden apli c a r  condiciones dis 
crim in a to rias  • S i se p iensa que en tre  el agente y  el m edio exis  
te una re lac iô n  négociai de m ediaciôn p o r el m ism o c r ite r io  dg 
be adm itirse  que exista  una idéntica en tre  la  agencia y  el m e­
d io . Y  ésto ré su lta  insostenible porque contrad ice  la  n a tu ra leza  
de la  re lac iô n  ju rfd ic a  que v incula a las agencias con los anug
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ciantes y  con los m edios, que es lo que exp lica la  ra zô n  p o r  
la  que el Estatuto no concibe un solo instante a las agencias  
como m e d iad o ras .
E l d erech o  del agente lib re  a la  rem u n erac iô n  
del m edio su rg e  p o r v irtu d  de p ro d u c irse  el hecho condicionag  
te de su actividad p a ra  la conclusiôn de un contrato de dîfu -  
siôn , que desencadena la  obligacion ex  lege p a ra  el m edio de 
cum plir su p rom esa  de r e tr ib u ir .
E n  re su m e n , estim o que existe un contrato  de 
m ediaciôn en tre  el agente lib re  y  una agencia de publicidad .
E l contrato es de agencia cuando el agente esta  afecto a  una  
de publicidad o a  un m edio .
E n  todo caso , el contrato es s iem p re  re tr ib u i. 
do aunque no lo diga el a rtfcu lo  54 al d a r  la  nociôn del mis 
m o. In c luso , la  re trib u c iô n  se p re v e  como elem ento esencial 
del co n tra to , de modo que no puede s e r  renunciado el d e re ­
cho del agente a la  re tr ib u c iô n  ( a r t .  57 E P ) .
B )  F o rm a  v  orueba del c o n tra to . -
Tam poco  es m uy afortunado el Estatuto en lo rg  
lativo a la  fo rm a del contrato  de m ediaciôn .
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L a  re g ia  g en era l p a ra  todos los public itarios se  
contiene en el artfcu lo  23 q u e, como es sabido co n sag ra  el 
p rin c ip le  de la  lib ertad  de fo rm as p a ra  que exista y  sea  va li­
de el con tra to .
E s  el artfcu lo  56 el que se re fie re  a  la  p ru eb a  
del de m ediacion . Y ,  segun se in ic ia  el p recep to , p a re c e  que 
solo puede adm itirse  la  fo rm a  e s c r ita . E x c lu y endose cualeaqtitera  
otro  m edio de p ru eb a  a excepclon de la  supuestam ente de p rg  
sund on que e l m ism o artfcu lo  56 contem pla. Y  que en re a li -  
dad se fundamenta en el v a lo r  de un reconocim iento p o r las pag  
tes en el contrato p rin c ipa l de la  in tervenciôn del ag en te , que 
équivale a una confesiôn extra ju d ic ia l que la  ley  reputa  sufiçieg  
te .
P e ro  c re o  que el Estatuto no ha tenido en cuenta  
que los contratos de publicidad y  de difusiôn no se som eten a  
form alidad  a lguna, ni sustancialm ente ni como m edio de p ru e b a .
L a  fo rm ula  del artfcu lo  56 résu lta  en ex trem o  aig  
bigua. P o rq u e  lo m ism o puede "h a c e rs e  cons ta r"  la  în terven  -  
ciôn del agente verb alm en te  que p o r  e s c r ito . L o  que plantea to 
dos los prob lèm es dë la  p ru eb a  no ya  sôlo de la  ex istencia  mis 
m a del contrato de publicidad o difusiôn sino de que en ellos se
.  11.19 -
"h ic ie ra  constar"  el nom bre del agente. C on lo que desde lug  
go no se gana en seg u rid a d .
E n  todo caso , el artfcu lo  56 re fu e rz a  la  tesis de 
que el contrato  de m ediacion no se  sujeta a fo rm a  sustancial ai_ 
guna y  q u e , p o r lo tanto es aplicable lo dispuesto en el a rtfcg  
lo 1279 del Codigo c iv il.
P ie n so  que el artfcu lo  56 del Estatuto en re a li -  
dad ha invo lucrado dos cuestiones d iv e rs a s . Com o lo son la  
existencia  del contrato de m ediacion y  la  efectividad de la  in -  
tervencion  del agente. D e  que aquel exista no se deduce esta*. 
M ien tras  que d em o stra r que las partes  en el contrato p rin ç i -  
pal han hecho cons ta r  el nom bre del agente como signo de su 
efectiva actividad seguram ente en tra fla  m as dificultades que p rg  
b a r  "p o r alguno de los medios que el d erech o  civil tiene e s ta -  
blecidos" la  existencia del contrato de m ediacion ,
L o  que la  ley  ha querido  sin duda e x p re s a r  es 
que no cabe oponer al agente que rec lam a  su derecho  a la  rg  
tribucion ni incluso la  inexistencia  del contrato cuando se ha r g  
conido su in terven c iô n . P o r  eso habla la  le y  de que "se p re ­
sum e existante el c o n tra to " . P e r o  al fo rm u la r  la  ré g la  lo hace  
im propiam ente p o r re fe re n d a  a la  c a re n d a  de uno de los medios
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de p ru e b a  de su existencia  como es la  fo rm a  e s c r ita . Estim o  
que el reconocim iento a  que el artfcu lo  56 se  re fie re  ha de 
s e r  e x p res o  e indubitado, p e ro  q u e , en cam bio, el contrato  
de m ediaciôn puede p ro b a r  se p o r  cua lqu ier m edio,
P e rs is tie n d o , sin e m b a rg o , en la  confusiôn y  el 
olvido de sus p rop ias  disposic lo n es , el inciso final del artfcq_ 
lo 56 contiene una ré g la  que en sus propios term ines es cog 
tra d ic to ria  con el s is tem a, P o rq u e  al agente se le p o d ra  d a r  
una copia del contrato p rin c ipa l cuando conste p o r e scrito  . 
P e r o  no puede im poner que se fo rm  ali ce de tal modo p o r el 
hecho de su m ediaciôn , como se desprende del artfcu lo  2 3 . 
E l artfcu lo  56 se r e f ie re , como es obvio, a los supuestos en 
que el agente haya actuado como sim ple m e d ia d o r. N inguna  
ré g la  contiene el Estatuto so b re  el contrato de m ediaciôn que 
en rea lid ad  sea de ag en c ia . Y  puesto que la  representac iôn  
es dato que se affade y  no es esencial a la  funciôn del ageg  
te , ante el silencio legal c re o  que h a b râ  de e s ta rs e  a  las  
reg las  g én éra les  en la  m a te r ia .
C )  Contenido del c o n tra to .-
D a d a  la  am biguedad de los term ines légales y  la  
am biValencia del co n tra to , no es factible re d u c ir  a  esquem a  
unico el contenido del co n tra to .
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S in  duda, p o r eso mism o el £  statute no es muy 
expUcito en esta m a te r ia . L o  que résu lta  lam entable teniendo  
en cuenta el c a r  acte r  atfpico de les contrâtes de m ediacion y  
de agencia en nuestro  D e re c h o .
S e  ha lim itado la  le y  a  s e fia la r  les puntos que 
norm alm ente suelen s e r  mas controvertides centrandolos en 
los derechos del agente , p e ro  sin re so lv e rlo s  s iq u ie ra  en tg 
da su com plejidad, y  unicam ente disponiendo lo que esta muy  
présen te  en la doctrine cientifica y ju ris p ru d e n c ia l.
N o  puede in te rp re ta rs e  que el silencio so b re  las  
obligaciones del agente se deba a que no le  incumbe ninguna, 
sino a la  dificultad de s e fia la rlas  con c a ra c te r  unfvoco, y  aca  
so a la  vacilante com prensiôn de la  re lac ion  contractual m is -  
m a p o r p a rte  del le g is la d o r. Q ue en este orden evidencia  sin  
duda alguna que se ha resuelto  p o r h a c e r alusion al contrato  
en v irtu d  so b re  todo de las razo n es  de ordenacion del m e rc a  
do p u b lic ita rio . E s  p ru e b a  de e llo  el inciso in icial del artfcu lo  
57 que proh ibe a los agentes c e d e r a los anunciantes su r e -  
trib u c iô n . Q ue la  cedan o no es algo que no aiecta  a la  re lg  
ciôn o b lig ato ria . S e  les impone la  prohibiciôn p a ra  e v ita r  una  
com petencia a trav é s  de es a a rm a  que se reputa  p o r la  ley  
como indeseable en el m ercad o  p u b lic ita rio , S o b re  todo p o r
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lo que ten d ria  de les ivo  p a ra  las ag en d as  de p u b lid d ad .
N o  voy a plan te a r  aqui la  prob lem atica  del cog 
tenido de un contrato de m ediacion o de agencia . H a b ra  de 
es ta rs e  a lo que la  doctrina  m as autorizada  tiene sefialado  
( 2 2 ) ,  y  resu ite  aplicab le al supuesto de la  p u b lid d a d . E n  de 
fin itiva , desde luego s e ra  en cada caso el prop io  contrato  
el que determ ine su contenido.
P o r  lo que ah o ra  in te re s a , el E s  ta tu to convene  
très  preceptos en los que contempla el derecho  fundamental 
del agente a la  re  tribu d o n , que se d é c la ra  irre n u n c iab le  .
( a r t .  57 ) .
E l a rd cu lo  58 e x p re s a  la  re g ia  que nadie dis­
cute de que la  re trib u c io n  se debe desde que el contrato  p r ig  
cipal se concluye. P e r o ,  en cam bio, no dice nada so b re  
cuando se considéra  concluido ni sobre  las consecuendas de ' 
la  no conclusion p o r m alic ia  del oferente o de las que de r i van  
del supuesto de que se concluya con frau d e  al agente . Son  
éstos justam ente los puntos conflic tivos.
L a  doctrina  sosüene que la  actividad del m edia  
d o r o del agente, en sentido p ro p io , que sea  sîm plem ente mg 
diad or debe s e r  causa pro^dma de la  p o s te rio r conclusion del 
contra to , aunque no sea  ni la  unîca ni la  p rin c ipa l ( 2 3 ) .  C g
-  112-3 -
mo es natura l si el agente ob rô  como représen tan te  no hay  
problem  a . D esd e  que el contrato es "jurid icam ente existante"  
y se a p re c ia  nexo de causalidad en tre  la  actividad del agente 
de publicidad y  su c e leb rac io n , se  le debe la  re tr ib u c io n .
E l dolo del o ferente en la  negativa a conclu ir  
el contrato hace ap licab le , en opinion de algùn a u to r, el a r ti. 
culo 1 .1 1 9  del C o d g o  civ il ( 2 4 ) .
E l  " frau d e  al m ed iador" se estim a que m an d e- 
ne el derecho  a la  re tr ib u c io n , con independencia de las con 
secuencias del dolo ( 2 5 ) .  A lgo  se  apunta so b re  este p a rtic g  
la r  en el artfcu lo  5 9 .
E n  cam bio , el a rtfcu lo  57 impone como fo rm a  
unica de re tribuc ion  la  "co m is iô n " , con lo que ex ije  que se 
mantenga una proporcionalidad  en tre  el v a lo r  del contrato  p r ig  
cipal y  el p rem io  que rec ib e  el agente de publicidad. H a s ta  
el punto de sancionar con nulidad "todos los actos que a lte -  
ren  la  esencia de la  com isiôn como unico medio de pago" .
L o  que supone que s e ra  nulo el contrato en que se p re v e a  
una fo rm a  de pago d iferente a la  po rcen tu a l.
Im posicion tan r ig u ro s a  c re o  que tiene una r e -  
percusiôn  indudable s o b re  un punto resp ec te  del que tampoco  
expresam ente  se dispone nada . A  s a b e r , el de la  vinculaciôn
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del d erech o  del agente de publicidad a la  ejecucion del contrg  
to en el que in term ed iô . P o rq u e  si de la  le tra  del artfculo 58 
se deduce que el derech o  su rg e  p o r la  sim ple conclusion del 
contra to , no c re o  que ello  im plique necesariam ente  que no hg 
ya  de ten erse  en cuenta la  efecdva qjecucion, que es algo que 
se desprende de la  p rop orcionalidad  que se intenta al impone r  
la  comisiôn como fo rm a  unica de re m u n e ra c iô n .
E llo  se deduce adem as de la  esencial revocab il]. 
dad del contrato de publicidad y  de la  posibilidad de desisti 
miento u n ila te ra l en el de difusiôn. Y a  que no s é r ia  justo que 
en taies casos el agente de publicidad no s o p o rta ra  p ro p o rc ig  
nalm ente sus consecuencias .
Com o se a d v ie rte , no es que el agente garanties  
al oferente el cumplimiento del contrato p rin c ipa l p o r la  o tra  
p a r te . N o  g aran tiza  absolutam ente nada. Y  su derecho  existe  
desde que se concluyô aquél con tra to . E l agente p artic ipa  del 
derecho  del o ferente fren te  a  su con traparte  p o r la  ejecuciôn  
del contrato aunque esta dHima no haya cum plido.
Y  p uesto que ninguna no rm a de extorno de la  cg  
m isiôn se impone y  puesto que las prestac iones de las partes  
en los contratos de publicidad y  de difusiôn son divisibles cuag  
do se re fie re n  a  mas de un acto , estim o que igualm ente debe
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d iv id irse  la  percepciôn de los agentes.
T a l como se configura el contrato en la  le y , la
obligaciôn de re tr ib u ir  al agente corresp o n d e  en todo caso a
la agencia o al m edio, p e ro  nunca al c lien te .
E s  dentro de este g en era l d erech o  a la  re tr ib g
ciôn donde tiene sentido el de clientela de los agentes que se
contem pla en el artfcu lo  59 del E  statu to .
S e  traduce en una obligaciôn negativa a carg o
de la  agencia  o el medio o fe re n te . L a  de abstenerse de actuar 
ce rc a  de los clientes del agente p a ra  obtener los contratos  
d irec tam en te .
L a  extensiôn y contenido del derecho se confia 
al Estatuto P ro fes io n a l de los A g e n te s .
E l artfcu lo  59 si bien contem pla un supuesto p ro  
xim o al del "fraude al c o rre d o r"  no es exactam ente el m ism o. 
P o rq u e  p a rte  del hecho de que esté concluido el co n tra to . S in  
em b arg o , responde a idéntica finalidad . S e  tra ta  de que el 
agente no se vea  p ertu rb ad o  en su d erech o  a la  rem u n erac iô n  
que se le  debe p o r el éxito de su activ idad .
A h o ra  b ien , la  obligaciôn del o ferente cesa  "ouag  
do el agente no obtiene la  renovacîôn  del contrato" ( 2 6 ) .
S i con la  doctrina dominante se entiende que no
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es h e c e s a rîo  que la  actividad del agente sea  causa unica y  
ni s iq u ie ra  prin c ipa l de la  conclusion del contra to , p ienso que  
el oferente s( puede in te rv e n ir  ce rc a  de su cliente p a ra  obtg 
n e r  la  renovaciôn  del contrato aun antes de que se haya e^ s 
tinguido, S ie m p re  que con ello  no q u ie ra  n eg arse  el d erech o  
del agente a  la  re trib u c io n  si la  renovaciôn se o b tu v ie ra . A  
ello au to ri za  la  m ism a le tra  de la  ley  que proh ibe al o ferente  
no cua lqu ier actuaciôn c e rc a  del cliente sino la  que "atente"  
contra  el derecho  del agente a la  re trib u c iô n  p o r la  conclu - 
siôn de los contratos de su oferente con la  clientela que él 
ha "hecho" ( 2 7 ) .
P e r o  el inciso final del artfcu lo  59 es fundam eg  
to a  una doble consecuencia. D e  un lad o , que aunque el dg 
rech o  a  la  clientela se fo rm ula  desde el lado pasivo de la  obIL  
gaciôn del oferente a no p e r tu rb e r  ni desconocer el d erech o  
del agente a  la  re tr ib u c iô n , en re a li dad p o r v in cu la rse  ^  
contrato p r in c ip a l, este derech o  "vive tanto como v ive  e l cog  
tra to " , p o r encim a en consecuencia de la  p ro p ia  p e rv îv e n c ia  
del contrato de m ediaciôn . L o  que es base suficiente p a ra  a j  
m itir  que el Estatuto reconoce el derecho  a la  com pensaciôn  
del agente sem ejante al " v a lo r  de c a r te r  a"  de los agentes de 
se g u ro s . Q ue p ro c é d e ra  en los casos que la  doctrina reco g g
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ce con ca r ac ter g e n e ra l.
P o r  o tra  p a r te , c re o  que el final del artfcu lo  59 
desconoc€ un derecho  que puede c o rre sp o n d e r al agente de 
publicidad cuando el contrato no es de m ediacion solo sino de 
agencia , 3in duda p o r la  déficiente sep arac iô n  en tre  los dos 
supuestos.
S e  tra ta  del derech o  a obtener re trib u c io n  p o r las  
operaciones ce lebradas  con quien fue a tra ido  al o ferente p o r  
el agente aunque ya  no haya partic ipado este en e lla s . E l dg 
rech o  a que el agente sea  re trib u id o  en taies casos se re c g  
noce p o r nuestra  m e jo r doctrina  ( 2 8 ) ,  p e ro  no cabe en los 
term ines del artfcu lo  59 del Estatuto que esta pensado p a ra  
los supuestos de una actuaciôn estrictam ente m ediadora  del 
agente en cada uno de los contratos que se concluyan. P a r a  
los que résu lta  lôgica la  ré g la , que en définitiva com porta re  
fo r z a r  o h a c e r m as p rô x im a  el nexo causal en tre  la  actividad  
del m ediador y  la  conclusiôn del contra to , p e ro  que no se  
jus iifica  p a ra  los casos en que la  re lac iôn  en tre  o ferente  y  
agente sea  la  auténtica de agencia  con o sin rep resen tac iô n
( 29 ) .
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D )  Extingtqn .gpptratQ f-
G u ard a  silencio el Estatuto so b re  la  extincion del 
contrato de m ediacion .
P o r  lo tanto, h a b ra  de e s ta rs e  a las ré g las  geng  
ra le s  so b re  las causas de extincion de los contratos, y  a  las  
especia les sobre  los fundamentados en la  confianza y ,  concretg  
m ente, a las re la tivas  a los de m ediacion y  agencia .
Y  entiendo que en cuanto la  denuncia o desisti -
miento p o r p arte  del o ferente ha de a tenderse  a las razo n es  
y  argunrientos que el P ro fe s o r  G A R R IG U E S  aduce en re la  -  
cion a  los contratos de m ediacion y  de agencia de duraciôn in 
determ inada ( 3 0 ) .  S iendo de lam entar que el Estatuto no haya  
p rév is  to la necesidad de un p reav iso  que el citado M a estro  p rg  
pugna, incluso am plio , p a ra  que en todo caso se resp ete  el
princip io  de la  buena fe que deben g u a rd a r ambas p a r te s .
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5 ) ï'or todos. veanse PEREZ Y ALGUER, loc. cit. pag. 5 1 4, 
y PUIG BRUTAU ©p. cit. 11 20 pâg. 393*
4 ) El Articule 34 del anteproyecto de câdigo de las agen­
cies prevela que éstas podian negarse a ejecutar la campg 
na mientras no se haya "iormalizado debidamente y suscrito" 
un contrato que régulé los derechos y obligaciones. Idén­
tica aspiraciân se encuentra en los côdigos de todo el nmg 
do, vease ^ev. PUBLICIDAD nO 4-5 pâg. 273 y s .
5 ) Vease, por todos, ASCaRELLI, "Teoria ..." cit. pâg. - 
8 0 7.
6 ) SORDELLl; ’’Problemi. . . " cit. pâg. 99 y siguientes.
7 ) Sobre las invenciones laborales en el derecho compara- 
do, A, BERCOVITZ; "La ley alémana de invenciones laborales 
de 25 de Julio de 1 .957'* abril-Junio I.968 nO 84 -
pâg. 345 y siguientes.
8 ) Sobre licitud de la prestaciân, HERNANDEZ GIL: op. cit. 
pâg. IO2 y siguientes. Vease también sobre la licitud de 
la obra intelectual, ASCaRELLI, "Teoria..." cit. pâg. 7^9 
y siguiente.
9) Vease supra. Capitule 111 de esta tesis.
10) El derecho a la firma se reconocia en el articule 35 
del tan repetido anteproyecto de côdigo de las agendas.
11) "La publicidad como ... " cit. pâg. 277 y s.
— 113®—
12) Hasta uno de los mas decididos panegxristas del Esta­
tuto como es el anônimo autor del trabajo "Hegimen jurldi- 
co..." en la Rev. PUBLXCXDaD nQ 1 , no duda en reconocer el 
dudose rigor tecnico de que adolece en este punto la Ley 
(vease pâg. 129) siquiera scareferido a la denominaciôn - 
del contrato.
13) Me parece ocioso senalar con detalle la jurisprudencia 
y la doctrina cientxfica sobre la materia, asl como el seg 
tido que se advierte en el derecho comparado. Por todos, 
entre nosotros, vease M. SaNPONS SALGADO "El contrato de 
corretaje". Montecorvo. Madrid. 1 .965 ,
1 4) RIPERT contempla expresamente a los corredores de pu­
blicidad dentro del contrato de correteje, y como corredo­
res libres (RIPERT, "Traité..." cit. T, go 5^ ed. pag.2X8 .
15) Por todos, vease J . GARRIGUES; "Tratado..." cit. vol. 
III-1Û pâg. 460,
16) Vease SANPONS op. cit. pâg. 1 62.
17) El Tribunal Supremo en sentencia de 8 de febrero de —  
1.936 reconoce el diferente alcance que tienen las normas 
administratives y civiles respecte de un contrato de medig 
cion concluido con quien no era agente de la propiedad in- 
mobiliaria. En la sentencia de 23 de febrero de 1.963 se 
continua evidentemente la misma orientacion jurisprudencial. 
Uue es la mâs respetuosa con el principio espi'itualista - 
de nuestro derecho de obligaciones.
18) F . SaNCHEZ CaLERO; "Curso de Derecho del Seguro priva— 
do". Ed. Nauta. Bilbao I.96I. V, I pâg. 267 y siguientes.
-  1131 -
El Profesor GARRIGUES se refiere al contrato de agencia al 
tratar del que vincula al agente de seguros con el asegura- 
dor, y creo que al destacar como destaca la nota de estabi- 
lidad esta el ilustre maestro pensando en el caso de los - 
agentes afectos (J . GARRIGUES  ^ "Curso..." cit. T.II pôg,
y siguiente.
19) Sentencia del Tribunal Supremo de 23 de octubre de 1959 
que recoge las mismas palabras textuales que se contienen 
en el articule 1.754 del codigo civil italiano.
20) Una disposiciôn asi se encuentra en el Articule 9® del 
Reglamento provisional de los colegios de los agentes li­
bres de seguros (Décrété de 25 de junio de 1 .935).
21) Entre otras, sentencia del Tribunal Supremo db 6 de ma­
yo de 1.966.
22) Vease J . GARRIGUES : "Tratado..." cit. pâg. 544 y siguiej^ 
tes(contrato de agencia) y 586 y siguientes(contrato de me- 
diaciân.). Sobre contenido de los contratos de mediacion y 
agencia de seguros, F, SaNCHEZ CALERO, op., cit. pâg. 269 y 
siguientes.
23) . Garrigues : "Tratado..." cit. pâg. 595 y siguiente y 
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leales disponla que la agencia quedaria en libertad para 
actuar directamente cerca de los clientes del agente si 
êste no se ocupase "debidamente de tratar de conseguir la 
prôxima campana o lo hiciese de manera manifiestamente ing 
decuada". Bastarîa comunicarselo por escrito al agente con 
una antelaciôn no inferior a quince dias.
Se advierte excesiva ambigüedad en los térmi- 
nos, ademas de una contradicciôn patente con la letra del 
inciso final del articule 5 9? PViesto que segun este el de­
recho del agente se extingue solo cuando no se renueva el 
contrato, pero no antes.
27) Solo en este sentido puede aceptarse la régla prevista 
en el anteproyecto de côdigo citada en la nota precedente.
2 8 ) J . Garrigues ; "Tratado..." cit. pâg. 5 57»
2 9 ) ^n cualquier caso, lo que a mi juicio résulta insoste- 
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C O N C L U S I O N E S
«  I -
El Estatuto de la Publicidad, promulgado co 
mo Ley formal en 11 de junio de 1964, constituye una ley 
especial que aceta su alcance en torno al acto de publici - 
dad considerado como aquél que es instrumental respecto 
de otro que, por su contenido económico, es susceptible 
de realizarse a través de un contrato.
Pero el Estatuto atiende a todos los aspee -  
tos que se descubren y manifiestan en relación con tal ac­
to.
- II -
Es imposible proceder a una calificación glg. 
bal del Estatuto que contiene normas de muy diferente sig­
nificación y finalidad. No sólo atiende a los aspectos econó­
micos de la publicidad sino a todos los sectores de intere-
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ses en que incide.
- Hl -
Aisladas las normas que se refieren a ia 
dimensión económica de la publicidad, ni siquiera ellas 
mismas pueden reconducirse en bloque a uno de ios dos 
sistemas en que iure condito se divide nuestro Derecho 
privado, En realidad se inscriben en el sector del ordena 
miento jurídico que toca a la organización y composición 
del mundo de la economía. Evidenciando una superación 
de aquella división en cuanto que las normas estatutarias 
habrán de integrarse en los conjuntos normativos que se 
contienen en nuestro ordenamiento en relación a cada una 
de ias instituciones que se ven afectadas y en cuanto nor­
mas tocantes a la organización economics., las del Estatu­
to se encuentran eminentemente publificadas.
- IV -
Ei artículo 4- del Estatuto no contiene una je
rarquización de las fuentes del derecho de la publicidad.
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Ni éste constituye una rama particularista, sino que el Es 
tatutc es una ley especial mas que regula el conjunto de re 
laciones de la publicidad.
- V  -
El acto de publicidad que consiste en una co 
municación significativa al publico, no se caracteriza por 
su estructura informativa o no informativa sino por su fînâ 
lidad motivadora de los destinatarios a contratar con el 
anunciante, a la que se ordena como instrumento volunta­
riamente. manejado' por- éste«,
- VI -
El Estatuto no reduce su régimen a la llama 
da publicidad comercial. Ni toda la que así puede conside­
rarse se regula por el Estatuto.
Que no tiene en cuenta ni si el acto se co­
necta a otros en una serie de la misma naturaleza ni si se 
instrumenta a favor de un solo e irrepetible contrato o de 
una contratación en masa.
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-  Vil -
L os términos en que se expresa el arfcícu - 
lo 2— del Es'a' ato autorizan a ensanchar los límites dentro 
de los que el acto se califica de publicitario. En cuanto la 
vinculación c >n la contratación principal puede producirse 
mediata o in mediatamente, la mediación ce reconocerá en 
otros actos que serán puente entre el publicitario y el con­
trato a que sirve.
- VIH -
El acto publicitario puede ordenarse a la 
conclusió i de cualquier contrato sobre cualquier bien del 
mundo fí jico, sea de consumo o factor de producción y 
sean b¡< mes en sentido estricto o servicios.
- IX -
Es anunciante quien se propone la finalidad 
que e. acto de publicidad persigue. O, on otros términos, 
aquél en cuyo interés se ejecuta la comunicación publicita­
ria
1137 _
X -
El anunciante no tiene por qué ser comer - 
ciante o ejercer una actividad racionalizada . para el me£ 
cado. Aunque “naturalmente’* la publicidad se utiliza como 
arena en tal actividad,
- XI -
Desde la óptica de la publicidad no resulta in 
diferente el modo como el anunciante ejercite la actividad a 
la que ordena la publicidad, porque bajo ciertas condicio - 
nes puede considerarse que es anunciante todo aquél a 
quien por su posición en el trafico respecto al bien o ser­
vicio contenido de la publicidad el público puede razonable - 
mente atribuirle tal cualidad en cuanto se beneficia de a que 
Ha,
- XII -
El Estatuto no contiene un régimen subjetivo 
para los anunciantes. Ni para una clase de ellos. Solo le 
preocupa aislar el supuesto del anunciante que desarrollan 
do una actividad planificada para el mercado instrumenta
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por sí mismo sus actos publicitarios sin recurrir a los ser 
vicios especializados de quienes tienen como función habí - 
tual tal instrumentación. Como se supone que en tales ca­
sos el anunciante desarrolla una vigorosa y repetida ac - 
ción publicitaria, a la unidad que dentro de la organiza — 
ción lieva a cabo la instrumentación técnico—publicitaria se 
le dá el impropio nombre de exclusiva de publiciaad, V 
ia ley dispone para ella un régimen tendente sobre todo a 
mantenerla públicamente diferenciada de ias agencias. Pa­
ra lo que se les impone la obligatoriedad de la inscripción 
en el Registro de la Publicidad que, naturaimence, soiO 
puede solicitar la persona titular de la organización en cu­
yo seno se inserta la ^exclusiva11.
- Xíl! -
Por las mismas razones de mantener difererj, 
ciadas y clarificadas las funciones de los sujetos de la pu­
blicidad, el Estatuto configura la exclusiva del anunciante 
como la persona cuya única actividad es la instrumentación 
de la publicidad de aquél. Es un supuesto paralelo al de 
ia exclusiva interna que seguramente no tiene virtualidao en 
la vida práctica.
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- X IV -
Cuando quien emite la comunicación publici­
taria es un ente que goza de capacidad publica o semipu— 
blica, su actividad puede ser calificada de publicitaria y, 
en tal eoticopto sometida al régimen legal que impone la 
disciplina aplicable al ejercicio de la publicidad,
No pueden existir escrúpulos incluso en ca­
lificar a tales entes de anunciantes puesto que el serlo no 
comporta status alguno que pudiera chocar con su natura­
leza derivada de la participación en el imperium.
Sin embargo, no toda actividad de divulga­
ción al público para el fomento o planificación de la activi­
dad económica merecerá la calificación de publicitaria. A  
cosca de ella se ensancha el concepto de propaganda por 
el diriginmo apreciable en nuestros días. La ultima razón 
de la calificación reside en el grado de conexión de la ac 
tlvidad de fomento a la gestión del interes publico que le 
esté encomendada al ente que realiza la comunicación al 
público.
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»  X V  -
El Estatuto no contiene regla alguna sobre 
los supuestos en que el anunciante sea colectivo, ésto es 
que la comunicación se emita conjuntamente en cada acto 
por una pluralidad de sujetos interesados. Los actos de 
este género son de publicidad en sentido estricto y se so 
meten íntegramente a la regulación legal.
- XVI -
El objeto del acto de publicidad es el men­
saje publicitario entendido como la argumentación signifies 
tiva capaz de motivar a los destinatarios a contratar.
El mensaje contendré o no argumentaciones 
descriptivas sobre el bien que es el contenido de la activi 
dad principal del anunciante según convenga o no desde la 
técnica publicitaria que lo único que intenta es una suges - 
tien del público, P or eso, la publicidad no es ni deja de 
ser informativa o persuasiva es siempre y en todo caso 
una comunicación significativa desencadenante de un proce 
so de respuesta en los destinatarios con cuyos deseos,
1141
instintos, inclinaciones y juicios se habra contado de ante­
mano.
- XV1Ï -
El mensaje como argumentación motivadora 
está presente en todas las comunicaciones que se dirigen 
por el anunciante con idéntica finalidad y contenido. Por 
eso, el mensaje no es el anuncio, sino que está en el 
anuncio.
Aunque se advierte que, moviéndose en el 
campo de las motivaciones psicológicas, tiene una impor­
tancia decisiva el cómo de la formulación del mensaje, no 
ya sólo como forma de lo que se comunica sino incluse 
como forma de la comunicación misma. Ea versatilidad de 
medios, de sistemas, de desarrollo en el tiempo, supone 
toda una actividad creativa que da lugar a unos resultados 
que pueden llamarse "obras de publicidad".
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- XVHI -
El Estatuto establece una peculiar tutela so­
bre las Kobras o creaciones p ubi i citari as*1, independiente 
de la que, en su caso, puedan merecer por la vía del de 
recho de autor o de la propiedad industrial.
Sin embargo ni por su finalidad ni por su 
premisa objetiva puede considerarse que el derecho sobre 
la obra sea un derecho subjetivo absoluto -ejonci tablai: erg a 
omnes con idéntico, alcance ai >que deriva decías propiedades
especiales.
El Estatuto pretende ' resolver el conflicto erj. 
tre quien ha creado la obra y el anunciante que vá a utili 
zarla para su publicidad.
Se trata de los derechos del creador de la 
obra en el ámbito de la relación contractual que tenía co­
mo prestación el acto creativo. Y  la ley otorga e! derecho 
desde que se inicia el iter del contrato, para que quien la 
creó pueda oponerse a cualquier utilización por parte del 
comitente que no se traduzca en una adecuada compensa - 
ción económica.
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P or estas razones era imprescindible refe - 
r ir el derecho de alguna manera a la obra en sí, no sien 
do suficiente las normas generales sobre e! secreto o la 
buena fé contractual o precontractual.
Y  como las ideas abstractas no son tutela - 
bles el mismo Estatuto exige que se hayan concretado e 
individualizado de forma que siendo cognoscibles sean pu - 
blicitariamente nuevas u originales.
El derecho que se reconoce se ejercita 
frente al comitente -anunciante- de la obra. Sin perjuicio 
de los derechos de autor o de propiedad industrial que 
puedan convenir al creador para hacerlos valer frente a 
cualquiera según las reglas generales, Y  sin perjuicio 
tampoco del derecho de propiedad industrial que puede os 
tentar el anunciante* El creador de ia obra aunque no es 
té protegido contra el plagio por un derecho absoluto fren 
te a otros creadores, podra perseguirlo en su caso por 
las reglas que disciplinan la competencia desleal. Que tam 
bien favorecen al anunciante en cuanto utiliza la obra pubH 
citaría.
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-  X!X -
El derecho que el Estatuto consagra sobre 
la utilización de la obra publicitaria se otorga en princi - 
pío al autor porque es lo correcto tratándose de una 
creación del espíritu. Pero ello no significa nada respec­
to a la circulación de ese derecho a la compensación eco 
nómica por la utilización publicitaria. Para lo que se esta 
rá a las reglas generales cuando se haya producido la 
creación en el ámbito de una relación de servicios. Que 
será lo más frecuente, en cuyo caso es la agencia o el 
estudio quienes lo adquieren por el hecho de la creación 
de la obra en el seno de su organización,
- XX -
El comitente de la obra adquiere el derecho 
a su utilización para todos los fines publicitarios sin res — 
fricción, pero en cambio de un contrato de publicidad o 
de creación publicitaria no se deriva la adquisición del de 
recho a utilizar la obra fuera del campo de la publicidad.
- XXI -
Se hace en cualquier caso necesario que se 
impongan unos breves límites de tiempo al derecho, que sur 
ge de la creación de la obra. El Registro de la Publicidad 
puede ser cauce idóneo para dar notoriedad a las obras 
que han determinado que el derecho surja.
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- XX1Ï -
En el Estatuto de la publicidad se encuentra 
la reglamentación básica cíel ejercicio de esa actividad que 
engloba múltiples formas de manifestación, que, sin em ­
bargo, se- reducen a unidad por su única finalidad de atrae 
ción de futuros contratantes que es la ’’significación1* que 
entrañan además entre el público.
La amplitud con que se define en el Estatuto 
ia publicidad permite calificar de tai no solo a los actos 
que pudiéramos llamar informativos por ejecutarse a tra — 
vés de los canales de la información sino también a todos 
los demás actos que se destinan sistemática e indiscrimina 
damente a la promoción de los contratos.
- 1146 -
Precisamente la escasez de normas relati - 
va.' a concursos, sorteos , sistemas de venias, ofertas es 
peáales, regalos y suplementos, etc., inclinan a que, en 
lo que resulte aplicable, se sometan a la disciplina que ba 
si sámente contiene el Estatuto.
- xxni -
En todo acto publicitario interviene un medio, 
mtendido como canal de la comunicación del mensaje a los 
iestinatarios.
- XXIV -
Los medios publicitarios no pueden reducir­
se a una sola categoría. Son tan múltiples y variados co­
mo lo es la comunicación entre los hombres.
Puede hablarse de medio en sentido subjeti­
vo como persona titular de un soporte de la comunicación. 
En el sentido objetivo, medio es ese soporte.
Las dos acepciones están presentes en el
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Estatuto de la Publicidad,
Existen medios naturalmente publicitarios en 
cuanto que su única finalidad es la de transportar la co­
municación, Mientras que otros son accidentalmente publi­
citarios porque aunque realizan la función comunicativa la 
principal finalidad de su existencia es otra. Entre estos 
se encuentran los medios de comunicación de masas.
No solo a estos últimos califica el Estatuto 
de medios publicitarios. Ni la disciplina que contiene se 
aplica solo a la publicidad que se inserte en los medios de 
comunicación social.
_ X X V  -
Las Ordenes ministeriales de 24 y 27 de fe 
brero de 1969 sobre "medios y exclusivas" introducen fac 
tores de confusión en contradicción con la ley que aconse­
jan su derogación. Porque arbitrariamente reducen la no­
ción de medio a ios de comunicación de masas, sacando 
la injustificada consecuencia de que los titulares de ios so 
portes que no sean de tal naturaleza no pueden actuar en
-  1146 -
el tráfico publicitario como medios.
- XXVI -
»
El régimen subjetivo que el Estatuto contiene 
en relación con los medios, no se aplica en realidad a estos 
en cuanto tales sino a los titulares de ia explotación publicita­
ria. Que puede ser racionalizada o no.
Sólo a los que la efectúan racionalízadamen- 
te se les exige el cumplimiento de los requisitos administrati­
vos de inscripción en el Registro y obtención del títuio licen­
cia. Y  se les designa con el inadecuado nombre de ‘‘exclusi- 
vas de publicidad” .
Cuando no se explotan racionalizadamente, el 
titular del soporte no queda sometido a regimen alguno.  ^ se 
impone, en cambio, e! mismo régimen subjetivo a las perso­
nas que efectivamente realizan la explotación publicitaria ra - 
cionalizada por virtud de haber obtenido ia disponibilidad del 
soporte contractual mente, Se les dá a estas personas el 
nombre de exclusivas de publicidad de origen contractual, o 
de agencias de publicidad de exclusivas.
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En todo caso j el régimen subjetivo se impone 
en virtud de la forma real de la explotación. Con independen, 
cia de la naturaleza del soporte.
De modo que en el Estatuto no hay base pa­
ra sostener que imponga a unos medios obligatoriamente una 
forma de explotación. Se limita la ley a señalar las conse - 
cuencias que en el aspecto subjetivo derivan de esa forma.
Por las contradicciones internas de las Or — 
denes ministeriales citadas y por su oposición al Estatuto, re 
sultán además de perturbadoras, inaplicables. Sin contar 
con que las consecuencias que de ellas derivan chocan con 
principios generales de nuestro Ordenamiento relativos a la 
libertad de ejercicio de ias actividades lícitas por* cualquier 
persona.
- XX Vil -
La prohibición contenida en el artículo 12 
del Estatuto respecto a los medios no puede ser ampliado 
por las normas del Reglamento del Registro General de la 
Publicidad. No sólo por principies generales de interpreta-
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ción sino tampoco por los generales d© nuestro Ordenamien­
to sobre libertad de comercio e industria, que no pueden dejs 
conocerse por una simple Orden ministeriell que es la forma 
por la que se dicta el Reglamente citado.
Pero en cambio, la norma legal prohibitiva 
se extiende a todos los supuestos o tipos de agencia, inclui­
da la llamada de publicidad de exclusivas.
« xxvm -
El ^espacio'1 publicitario es la medida - en 
unidades métricas o de tiempo - de la inserción del anuncio 
en el medio.
Su importancia se advierte tanto en el ámbi­
to de ía contratación como en el de la disciplina de la activi­
dad publicitaria.
-  XXiX -
La complejidad de las técnicas que se ma­
nejan en el sector publicitario hace surgir la figura de la
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agencia de publicidad en la dimension actual que es el fin de 
una evolución que vá desde las funciones de colocación de 
nespaciosn entre los anunciantes a las de colaboración con 
estos para la instrumentación y ejecución de su publicidad 
en las condiciones técnicas más adecuadas *
- XXX -
La agencia de publicidad se configura en el 
Estatuto como empresa. Destacándose el aspecto objetivo de 
la organización para el cumplimiento de sus funciones.
Desde esta óptica ya no se justifica la reite 
ración legal de la nota de profesionalismo. Porque ésta se 
conecta a la disposición objetiva de los medios humanos y 
materiales por su destino al fin de ejercer la actividad de 
las agencias en el tráfico.
La profesionalidad de la que tan celoso se 
muestra el Estatuto sólo puede tener sentido en cuanto se 
atribuya no al ejercicio de la actividad con las notas que lo 
caracterizan como profesional, sino en cuanto se estime 
que los servicios de las agencias a los anunciantes son pro
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lesiónales* Con las consecuencias que tiene el dato respecto 
a las relaciones entre agencias y anunciantes, y respecto a 
la responsabilidad por su actuación.
- XXXI -
El Estatuto contiene el germen de un dere­
cho profesional de las agencias. Se les exige el cumplimie& 
to de los requisitos administrativos de inscripción en el Re­
gistro de la Publicidad y de obtención del título licencia que 
dispensa el Ministerio de Información y Turismo.
Pero no quiere decir que eso suponga re - 
ducir el Estatuto de la publicidad a un derecho profesional , 
que suponga la interpretación de las normas desde las cate­
gorias profesionales.
El regimen subjetivo establecido se impone 
sólo como tal con las consecuencias naturales al mismo que 
se advierten en los campos administrativos y penales de la 
clandestinidad y el intrusismo. Pero sin consecuencias en 
orden al régimen de la contratación ni al de la disciplina 
del acto publicitario.
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El designio del legislador ha sido el de intro
ducir elementos d< ordenación y clarificación en el mercado 
publicitario. Y  en este punto sus normas principalmente tie - 
nen en cuenta el interés de las categorías profesionales inte 
resadas. Sin m jb trascendencia para el público interés que 
eí que deriva c< n carácter general de cualquier ordenación 
de cualquier se ¡tor de la vida económica.
Consiguientemente, la normativa legal refe - 
rente ai régime n subjetivo no puede servir de fundamento ni 
a una inversiói. de ia eficacia general de la ley de la publi - 
cidad ni a que un régimen corporativo o profesional, que se 
desenvuelva de jde los principios de ordenación del Estatuto,
dirección es, d 3sde luego, existente. Las Ordenes ministe - 
ríales de 1969 sobre medios y exclusivas sen, entre otras, 
muestra del riesgo, que se vé auspiciado por la importan - 
cía que el Estatuto concede a las categorías profesionales, 
y por la llamada a las mismas a los Organos encargados 
de la aplicación del i^égimen administrativo que se contiene
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en la ley.
Sin embargo, esta intervención o participa­
ción no puede entenderse como la instauración de un régi - 
men propiamente corporativo. Que seguramente choca con 
los principios de la organización económica y desde luego 
con los generales de nuestro ordenamiento jurídico que a 
ella se aplican, y específicamente con su expresa formulación 
en el Estatuto con referencia específica a la publicidad„
Por el contrario, la participación de las 
categorías profesionales y de los sujetos intervinientes en la 
actividad en los Organos administrativos supone un sometí - 
miento de las mismas a una posición arbitral de la Adminis­
tración a la que en último término corresponde el control y 
vigilancia de las decisiones de las categorías profesionales.
- x x x n -
El ejercicio de la actividad sin los requisitos 
administrativos es un ejercicio clandestino que como tal se 
somete a la potestad sancionadora que el artículo 63, en re­
lación con el 6~, ambos del Estatuto, establece.
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Tal potestad se declara incompatible con la 
que se ejerce por los Organos de la Jurisdicción en los su 
puestos de delitos o faltas. De suerte que sólo cuando el 
ejercicio de la actividad no sea calificado de intrusismo po­
drá sancionarse como clandestino. L-o que implica la prece 
dencia de la actuación jurisdiccional sobre la administrativa.
Ni el ejercicio del intruso ni el clandestino 
constituyen por sí supuestos de competencia desleal.
-  XXXHI -
En el Estatuto de la publicidad se encuentra 
la distinción entre agencias y estudios. El Reglamento del 
Registro distingue dentro de aquellos diversos tipos.
En todo caso, io definito rio para todos ellos 
es el intervenir en la instrumentación técnica del mensaje y 
en ia ejecución del acto de publicidad.
Me parece censurable, por arbitraria, inútil 
y peligrosa, una diferenciación entre agencias de publicidad 
de servicios plenos y agencias de publicidad general. Que
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se fundamenta en el dato de la complejidad de la organización 
empresaria, y que permite a las últimas una mayor versatili 
dad de sus funciones que, realmente, pueden llegar a ser 
idénticas a las que desempeñan las de servicios plenos, sin 
quedar sin embargo incursas en la mayor rigidez que alean 
za a éstas ni a las prohibiciones que se le3 aplican*
La prohibición de que las agencias de ser­
vicios plenos dispongan de ciertas exclusivas, la impone el 
Reglamento del Registro en clara contradicción con lo que 
dispone el inciso final del artículo 15 del Estatuto, que, co­
mo es obvio, debe prevalecer.
«
La flexibilidad en el reconocimiento de fun - 
ciones a las agencias de publicidad general demuestra lo ar 
tiñeioso que es igualmente diferenciar entre agencias y estu­
dios. Porque unos y otros pueden cumplir idéntica función. 
Y  si no se exige a aqueles una organización distinta a la 
exigible a los estudios, no se entiende por qué se les reco 
noce la posibilidad de ejercer unas funciones que a éstos 
se les niegan.
Teniendo en cuenta que los estudios dedican
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su actividad a la instrumentación de los actos pero tienen ve 
dada su ejecución, la organización para aquélla deberá ser 
idéntica a la que es exigida a las agencias que sólo se dife­
rencia en que se les añade la n adecuada'* a la ejecución de 
la comunicación.,
Tampoco se entiende que las agencias de 
publicidad general puedan dedicar su actividad a funciones 
aisladas o parciales mientras que parece que se niega la po 
sibilidad a las de servicios plenos.
En definitiva, todas estas arbitrarías y con­
fusas diferenciaciones demuestran que el régimen previsto en 
el Estatuto relativo a los "sujetos de la actividad publicitaria** 
no tiene más trascendencia que la puramente ordenadora de 
las categorías profesionales para que desde ellas, una vez 
desarrollada su organización, compongan sus intereses y 
disciplinen privadamente su actividad, además de quedar so­
metidas a las sanciones administrativas y penales que en su 
caso correspondan. Pero no puede tener el menor reflejo 
en la aplicación de las normas que disciplinan la publicidad 
como comunicación al publico con trascendencia social, y de 
aquellas otras que regulan la contratación. Que son los do3
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conjuntos normativos que tienen verdadera importancia, y que 
no debieron involucrarse con aspectos corporativistas o pr*of<§, 
sionales que debieron reservarse para otras normas más 
idóneas y separadas de la ley de la publicidad.
- XXXIV  -
La agencia de distribución a medios es una 
creación del Reglamento del Registro. Porque en el Estatu­
to no se preveía.
Su función no es realmente publicitaria en 
sentido estricto. Ni interviene en la instrumentación de los 
actos ni su intervención en la ejecución es distinta al del co 
misionista de una agencia en cuyo interés concluye los con - 
tratos de difusión.
Desde un punto de vista general del tráfico 
es muy dudoso que la configuración de estas agencias no 
choque con el espíritu e incluso, en ocasiones que depende­
rán del caso concreto, con la letra de lar: disposiciones que 
disciplinan el mercado. Porque teniendo su actuación unos 
móviles puramente económicos para las agencias que solici­
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tan sus servicios, contribuyen a obscurecer el mercado, equi 
valen a escalones intermedios no justificados, y seguramente 
de su actividad no se beneficia el mercado que no es el de 
las agencias sino el de los anunciantes.
Desde un punto de vista específico del see - 
tor de la publicidad, la configuración de estas agencias re­
sulta discutible.
En primer lugar porque perpetúan una prác 
tica viciosa y contradictoria con la función que se reconoce 
a las agencias y que se instrumenta jurídicamente a través 
de los contratos que el Estatuto tipifica. Tal practica es la 
de percibir una remuneración por parte de los medios. Cuan 
do la agencia sólo debe ser retribuida por ios anunciantes.
En segundo término, porque siendo la agen 
cía de distribución a medios un comisionista de las agencias, 
plantea los problemas relativos a la sustitución en las reía - 
ciones de éstas con los anunciantes. Que seguramente cho­
ca, ademas, con obligaciones que se imponen a la agencia 
en el contrato de publicidad.
La ausencia de una disciplina a la actividad
-  l i s e  -
de las agencias de distribución en lo relativo a la paridad de 
tratamiento de todas las agencias, puede favorecer concentra 
ciones de negocio que muy probablemente influirán en sospe­
chosas posiciones de dominio. El silencio legal sobre todos 
estos puntos habrá de suplirse, si es que no se prohibe la 
actuación de las agencias de distribución, con las normas de 
la ley de 20 de julio de 1963.
Aunque en el Reglamento del Registro se 
preve que las agencias de distribución solo pueden contra — 
tar con otras agencias, entiendo que también los estudios 
pueden utilizar sus servicios.
- X X X V  -
Las agencias de publicidad de exclusivas 
son agencias que han concertado o van a concertar un coa 
trato con un medio por el que éste les cede en exclusiva la 
explotación de su soporte publicitario.
Pienso que era suficiente con haberles im­
puesto las reglas de los medios en cuanto a la contratación 
sin necesidad de una nueva diferenciación igualmente artifí -
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ciosa que lleva a considerar que una agencia altera su na­
turaleza y no puede actuar como tal en el trafico cuando 
celebre un contrato de aquella naturaleza.
Contrato que, desde luego, no es publicita­
rio porque lo que la agencia adquiere no es el derecho a 
utilizar publicitariamente los espacios del medie -esto es, 
no se trata de un contrato de difusión- sino e! de explotar 
el aprovechamiento publicitario del soporte. La exclusiva 
no es de la publicidad difundida sino del aprovechamiento 
del medio, cuyo riesgo asume la agencia.
La regla general de que esta no ejercerá 
las funciones propias de una agencia mientras dure la ex­
clusiva sólo se justifica por dos motivos, Ei primero que, 
estando interesada en la marcha económica de un medio, 
la agencia se ^desprofesionaliza11. El segundo motivo es el 
de que se puede atentar a la libre competencia fundamental 
mente por el cauce de los contratos tying.
Desde esa óptica, creo que el criterio pa 
ra averiguar en cada caso si el aprovechamiento exclusivo 
de un medio puede comprenderse en la excepción a la re-
- 11É2
gla que contempla el artículo 15 del Estatuto debe ponderar 
la doble finalidad señalada. Con independencia absoluta de 
la naturaleza del soporte o del alcance de su audiencia. En 
contra, por lo tanto, del criterio irjustificado que señala el 
Reglamento del Registro en su artículo 5^,
Cuando quien contrata la explotación exclu - 
siva con el medio es una agencia deberá presentar al Re­
gistro el contrato. Cuando sea alguien que no tenga tal calj_ 
ficación deberá inscribirse como agencia de exclusivas.
De este modo, el Estatuto -ni el Reglamento 
del Registro- no impone que un medio no pueda explotar la 
publicidad directamente sino que se limita a imponer un re 
gimen subjetivo y personal a quien contrata con el medio la 
exclusiva explotación en el supuesto de que éste decida no 
explotarla por sí mismo.
La consecuencia que de ello saca el artículo 
4— de la Orden de 24 de febrero de 1969 es absolutamente 
desmesurada, sin apoyo en la ley e, incluso, desde el pun 
to de vista de los medios, en abierta oposición con la misma. 
Motivos todos para propugnar su inmediata derogación.
- JIS}  -
-  XXXV ! -
El agente de publicidad cumple la función 
que históricamente comenzaron desempeñando las agencias. 
Por eso la ley utiliza, para definirla, la expresión de que 
es puramente mediadora.
Pero ésta no tiene un sentido técnico. P or 
que el agente puede participar en la conclusión del contrato 
principal, dejando de ser mediador en sentido estricto.
La categoría de estos agentes se aproxi - 
ma a la de los llamados comerciales o representantes de 
comercio. Y  su modelo creo que han sido los agentes de 
seguros.
No sólo por poder intervenir en la conclu­
sión del negocio principal el agente puede no ser mediador. 
Sino que, ademas, la posibilidad de afectarse al servicio de 
una agencia o un medio añade a la relación la nota de estabi­
lidad característica de contratos distintos al de mediación,auji 
que dentro de los de gestión de intereses o negocios ajenos.
La actuación del agente y sus funciones se 
determinan en cada caso por el contenido concreto del con—
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trato que le vincule a su oferente o principal.
Pero en cualquier caso se configuran como 
profesionales del comercio sometidos a la reglamentación es 
tatutaria que proceda.
La no obligatoriedad de que en la contrata­
ción publicitaria intervenga un agente unida a que la media - 
ción en la misma no se agota con la función ’’productora” 
que la ley contempla, llevan a concluir que la intervención 
en aquella contratación por quien no sea agente determina 
la aplicación de las sanciones administrativas y penales, pg. 
ro quedando a salvo los derechos y obligaciones del que in 
termedió derivados de la relación contractual con el oferen­
te.
La condición de profesionalismo derivada 
de la inscripción del agente en el Registro no impedirá que 
puedan resultar de aplicación las normas laborales según 
sus propios principios. Que no serán, sin embargo, aplicables 
sin más por el hecho de que el mediador no se halle inserí
to.
- XXXVïl -
El técnico de publicidad es un profesional 
liberal que no es ^sujeto” de la actividad publicitaria. No 
es parte en la contratación de esa naturaleza* V si el Es­
tatuto se refiere a esta figura no hay otra razón que la de 
su propósito de recoger de modo completo el régimen jurí­
dico que afecta en cualquier manera a la publicidad.
- XXXVIII -
El Estatuto de la publicidad no contiene regla 
alguna que contemple el fenómeno por su incidencia en la for 
mación del contrato principal a cuyo favor se instrumenta. La 
razón está en que la cuestión pertenece sistemáticamente al 
régimen general de las obligaciones y contratos.
Por lo mismo,entiendo que el silencio legal 
no implica que haya de considerarse que en ningún caso sea 
posible reconocer en el acto de publicidad las características 
de una declaración negocia! o con efectos en el ámbito con -
tractual.
1.166 _
El carácter publicitario no es obstáculo, a 
mi juicio, para que el acto pueda constituir una verdadera 
oferta de contrato siempre que reúna los requisitos objeti­
ves que la califican.
En el acto publicitario puede descubrirse 
una conducta del anunciante ’’significativa4 de su voluntad de 
obligarse. Que por alcanzar tal significación en el tráfico , 
será éste quien la entienda con las reservas implícitas que 
resultan imprescindibles.
La noción de ’'significación*1 resuelve tam­
bién e! problema de la posible no coincidencia entre quien 
materialmente emite el mensaje publicitario y quien llega a 
concluir el contrato principal con alguno de los destinatarios. 
Puesto que la real organización del mercado y el uso de 
signos distintivos entraña una significación evidente para el 
publico que permite imputar a cada uno de ios beneficiarios 
del mensaje su emisión.
- XXXIX -
Aun en los supuestos en que no sea posi­
-  I l f ?  -
ble dar al acto el valor de oferta contractual, siempre será 
expresivo de una intención négociai por parte del anunciante. 
Que le impone la responsabilidad frente al público de la mis­
ma.
Cuya primera traducción es la de que debe 
explicar e! alcance de esa intención rompiendo el silencio 
frente a las propuestas del público y basando su rehúse a 
concluir el contrato en una justa causa.
Quien aparentemente es anunciante -aunque 
no sea quien materialmente emitió el mensaje- queda sujeto 
a idéntico deber de explicar o rectificar la apariencia si es 
que no desea pasar por anunciante.
En aplicación de estos principios, iniciado 
el iter contractual con el acto publicitario, al anunciante le 
serán de aplicación las reglas que, boyo el principio de la 
buena fe, se resuelven en la responsabilidad precontractual.
-  X L  -
La argumentación publicitaria puede precor* 
figurar el contenido del contrate principal cuya conclusion
- I l f B -
promueve.
Quién anuncia o hace públicas unas condi - 
ciones objetivas o de otro orden de la contratación, debe
i
atenerse a las mismas en el cumplimiento contractual. Y  
se crea la presunción de que eran conocidas por la otra 
parte que presto su consentimiento sobt’e las mismas, salvo 
que pruebe lo contrario.
Cuestión de hecho reservada a los Tribuna 
les sera decidir si en el caso concreto las declaraciones pu 
blicitarias han podido ser causa de un vicio en la formación 
del contrato.
- X L l -
Muchos actos publicitarios son reconducibles 
a la categoría dogmática de la declaración unilateral de vo - 
luntad.
Cuando constituyan promesas públicas de 
recompensa o concursos con premio, debe reconocerse su 
fuerza vinculante para el anunciante porq-e de no hacerse
-  1160 _ .
así se seguiría un resultado injusto.
- XLII -
La publicidad como instrumento ordenado a 
la promoción de una actividad económica principal, puede 
ser un instrumento de competencia cuando esa se realice pa 
ra e¿ mercado frente a terceros.
Ampliado el concepto de publicidad de mo - 
do que alberga no sólo la llamada '•comercial11, sólo sera 
instrumento o arma de competencia cuando, en efecto, se 
pr oduzcan las condiciones objetivas que determinan la lucha 
en el mercado.
Por lo tanto, la disciplina de la publicidad
en nuestro Derecho no se agota en la que regula la compe­
tencia.
La publicidad como fenómeno social tras - 
ciende el marco de la competencia. No siendo entonces con 
ceptos indisolublemente unidos de manera necesaria. Si bien 
cuando la conexión se produzca lo sustantivo es la lucha
-  1170 _
"por la conquista de! cliente" y lo adjetivo que se utilice co - 
mo arma la publicidad« Por lo que en otros sistemas de de­
recho comparado -e  incluso en nuestro derecho histórico -  
la publicidad se disciplina desde las normas aplicables a la 
competencia económica.
En nuestro sistema actual, la conexión de és 
ta con la publicidad me parece que se contempla desde un 
planteamiento generd de repercusión de la publicidad en el 
principio de competencia inspirador de la actual organización 
económica. Lo que produce la consecuencia de que la califí 
cación del acto publicitario desde la competencia debe hacer­
se desde el criterio del general interés en que se mantenga 
la misma como valoración o principio integrante de! orden 
publico económico.
-  XLIII -
Puesto que el Estatuto de la Publicidad 
atiende al doble frente de disciplinarla como fenómeno social 
y de introducir factores de ordenación en el sector económi­
co de las actividades publicitarias, el régimen que establece
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al contemplar la publicidad como arma de competencia se ex 
tiende tanto a la lucha entre los anunciantes a través de la 
publicidad como a la que sostienen "los sujetos" publicita - 
ríos en su propio mercado,
Pero son dos ordenes diversos de intereses 
que merecen una discriminada aplicación de las normas.
Las pretensiones de los sujetos publicita - 
ríos de regular su propia actuación en el trafico de modo 
leal no puede llevar a consecuencias de introducir imperfec­
ciones o restricciones en la competencia entre anunciantes a 
través de la publicidad. Consecuencias que deben, desde lue 
go, ser evitadas en la interpretación y aplicación de las ñor 
mas estatutarias que se refieren a estas cuestiones y que 
antes que nada deben ser interpretadas de modo que rin - 
dan su máxima eficacia en el mantenimiento de una compe­
tencia libre y leal en el mercado constituido por todos los 
consumidores frente a los anunciantes.
-  X L IV  -
El Estatuto establece una disciplina del ejer
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cicio de la publicidad fuera de la cual el acto puede calificar 
se de ilícito. Se contiene y desarrolla en los llamados "Prin  
cipios de la Publicidad'1.
Toda esta disciplina mira a los dos frentes 
conocidos y será oportuno que en la interpretación y aplica­
ción de los Principios se tenga en cuenta la trascendencia 
social del fenómeno antes que contemplarlo como simple obje 
to de la actividad de unos entes profesionalizados.
-  X L V  -
El valor de ios "Principios" es el de los 
preceptos legales que los imponen. Con tal termino no se 
hace más que designar los criterios que han de adoptarse 
para el enjuiciamiento y calificación de los actos publicita - 
rios.
-  X L VI -
Alguno de los "principios" se formula con 
referencia a standards de conducta que se estiman desea -
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bles, y en este sentido su contenido adolece de un cierto 
grado de indeterminación, pudiéndose decir de los preceptos 
legales en tales casos que constituyen clausulas generales.
La nhuida,! a estas resulta inevitable en ma­
teria como la publicidad. En la que, por definición, juegan 
factores psicológicos de difícil medición y catalogación. El 
Derecho no puede más que suministrar criterios y confor -  
marse con que los juzgadores obtengan un juicio de probabj 
iidad pero no de certeza absoluta.
- X L VI! -
El enjuiciamiento del acto publicitario es in­
dependiente del grado de intencionalidad del autor. Porque 
no se persigue el hallazgo de una persona responsable sino 
la calificación del acto por su objetiva peligrosidad social.
Sin perjuicio de que si un daño es produci 
do deba ser reparado de acuerdo con las reglas generales.
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- XL vin -
Cada acto de publicidad debe ser enjuiciado 
desde cada uno de los “ principios” .
No puede sentarse una regla general sobre 
la relevancia de los elementos que pueden apreciarse en el 
acto. Es algo que está en función del principio por el que 
se enjuicia, Pero puesto que todos ellos deben ser respeta 
dos, todos los elementos acabaran teniéndose en cuenta.
Desde algunos “principios” pueden tener re­
levancia elementos aislados del acto, tales como su conteni­
do, la forma del mensaje, etc, , o, también, la combinación 
de alguno de ellos. Pero desde otros “principios“ lo rele - 
vante sera el resultado publicitario, entendido como la r e ­
presentación que los destinatarios han obtenido del acto tanto 
por él mismo como por sus propias elaboraciones en el pro 
ceso de respuesta que en ellos desencadeno, Y , en este 
sentido, es el conjunto de elementos y su concreta combina­
ción la que constituye la expresión sugestiva o significativa 
motivadora del proceso psicológico. Que no se aísla tampo — 
co de circunstancias de tiempo y lugar en que el acto se
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producá y en que se ejerce la actividad principal del anun - 
ciante que se intenta promover.
Cuando se trata de realizar un juicio por el 
"resultado publicitario",, es imprescindible partir de la obten 
ción de éste. Y  pienso que solo dos caminos son posibles. 
Uno de ellos idéntico al que el anunciante recorrió para 
decidirse a instrumentar el acto del modo como lo hizo. El 
otro es el de considerar idealmente aislado un tipo de desti 
natario al que se considera medio en su grado de agudeza 
o desarrollo del sentido crítico para, a través de lo que se 
estima que son sus reacciones, deducir cuales son las re - 
presentaciones que todos los destinatarios elaboran.
Uno y otro camino exigen como paso previo 
deslindar el círculo de los destinatarios del acto. El univer­
so se constituye en función de la "audiencia" del medio em - 
pleado, el contenido del acto, etc.
Si el primer camino encierra las dificulta - 
des de recibir las técnicas de la psicología de masas en el 
Derecho, el segundo no puede negarse que encierra el pe­
ligro de suponer un "prejuicio" al colocar al tipo medio en
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niveles alejados de la realidad, por el expediente de elevar 
el nivel inferior de los que se estima menos agudos o crn 
ticos.
Por lo tanto, de recurrir a este segundo 
procedimiento, entiendo que el juicio debe referirse no a 
ningún tipo medio sino a uno representativo del nivei de los 
más confiados, dentro de los límites de ia normalidad.
- X LIX  -
La disciplina del acto de publicidad lleva a 
la conclusión de calificarlo en su caso de ilícito. Pero pues 
to que lo que se enjuicia es el acto material de la comunica 
ción en s í, con independencia de que sea resultado de un 
negocio o de tenga consecuencias negocíales, la disciplina 
de la publicidad no se resuelve en declaraciones de validez 
o invalidez del acto sino en decisiones sobre su estricta lici 
tud o ilicitud, para en este caso proceder a su represión.
Consiguientemente, con independencia de 
las sanciones jurídicas de otro orden, la disciplina de la pu 
bhcidad es un mecanismo represivo y sancionador de con -
-  1177 -
ductas publicitarias. V  puesto que ni juega la intención ni se­
guramente se darán los elementos objetivos constitutivos de 
delito, la disciplina escapa al marco penal .
Arrogándose la Administración la potestad 
disciplinaria y sancionadora, el acto publicitario ilícito se re 
prime por la vía administrativa.
- L  -
El "Principio de legalidad" atiende á mante 
nimientc de la paz y el orden sociales, entendidos como re 
sultado de los esquemas ideales y valoraciones culturales de 
la comunidad en un momento dado, que, por supuesto, indu 
yen la imprescriptible necesidad de guardar por cada miem­
bro de la comunidad un "deber genera- de respeto a la per­
sona".
De acuerdo con los autores, el concepto 
"institución" manejado en el texto legal incluye "meros princi­
pios".
Cuando el Estatuto se refiere a la ley, es
menester entender que se expresa toda norma jurídica sea 
cual sea su rango, y la materia sobre la que versa suman 
dato.
Me parece que es consecuencia obligada de 
lo anterior que la actividad publicitaria se somete a los prin­
cipios que inspiran las decisiones tocantes a la economía,tan 
to por razón de estructura como de coyuntura, desde el 
momento que tales decisiones responden -en vía de princi -  
pió- a exigencias de la organización de la convivencia, y se 
expresan en normas positivas, Las decisiones de Gobierno 
desarrolladas por la Administración, deben ser respetadas 
por los Organos de la Administración misma, que no puede 
desconocerlas o quebrantarlas interviniendo en la actividad 
publicitaria mediante la puesta a su disposición de! mas for­
midable y penetrante vehículo de comunicación como es la te 
levisión. Que en esta utilización de la television como medio 
publicitario no repercutan de ningún modo las decisiones eco 
nóminas plasmadas en normas positivas, me parece contra­
dictorio con el firme principio de legalidad.
El buen gusto y el decoro social no sólo ha 
cen referencia a valoraciones de orden estético sino a las
-  1178 -
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que, mas ampliamente, constituyen los perfiles culturales de 
la comunidad que, en nuestro caso, incluyen el respeto de­
bido a las manifestaciones culturales del área que nos es 
propia pero también a las de las demas. Sin olvidar, des­
de luego, el lenguaje al que de manera simplista y bascante 
torpe se le está haciendo perder la eficacia como vehículo 
fundamental de la comunicación entre los hombres y forma 
de expresión de las ideas.
La moral a que el Estatuto se refiere den­
tro dei "principio de legalidad" no es necesario adjetivarla. 
Se emplea el término por su solera entre nosotros e, ínclu 
so, en nuestras normas jurídicas. Pero , cuando se impone 
como límite a la publicidad, creo que se quiere reprimir la 
que sea obscena. Sin asustarnos demasiado por llamar a 
las cosas por su nombre, y sin ese prurito -o complejo tan 
hispánico- de sentir inferioridad ante lo ajeno. Porque, jus­
tamente, la obscenidad se considera indeseable por todos los 
códigos deontológicos del mundo.
Las buenas costumbres implican una moral 
social. La publicidad no debe producir un sentimiento de 
frustación en los destinatarios ni debe explotar las circuns-
USO -
tancias socialmente patológicas o del grado de desarrollo mea 
tal o formativo en general en que aquellos se encuentren. 
También contradice las buenas costumbres la publicidad que 
de algún modo representa o estimula las conductas antisocia­
les»
Cuando el Estatuto se refiere a los derechos 
de la personalidad, pienso que debe entenderse la expresión 
de modo tan amplio como sea menester para albergar el 
principio indeclinable que impone el "deber general de res­
peto a la persona". En todos los ámbitos, y aunque no exis 
ta técnicamente formulado un co ncreto derecho subjetivo.
- U  -
El "principio de autenticidad" persigue que 
la comunicación publicitaria se identifique como tal, distin - 
guiándose de las que emiten los medios de masas en cumplí 
miento de sus fines informativos específicos,
El principio tiende a proteger el interés del 
público a la información, y a mantener a ésta fuera de sos­
pecha de cualquier manipulación interesada. En este orden,
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una ley de la publicidad no puede ni tiene por qué resolver 
todo el problema de la información pero sí debe restringir 
la influencia de las comunicaciones partidistas sobre el fon - 
do de comunicaciones informativas.
Se advierte, entonces, que el principio de 
autenticidad no se impone para que el publico aplique unas 
supuestas reservas de desconfianza hacia el mensaje publiqi 
tario, sino para que éste no se robustezca con la autori - 
dad de que el medio goza entre su audiencia, ni llegue a pe 
ligrar el crédito o fiabilidad que merece.
No influye el principio en la flexibilidad del 
enjuiciamiento por el de veracidad, permitiendo el juego del 
dolus bonus. Ai mensaje publicitario identificable como tal le 
es exigible un respeto absoluto a la verdad.
Por el principio de autenticidad se enjuicia 
la llamada publicidad redaccional en cualquiera de sus for -  
mas, que tiene mayor trascendencia que la que cabe conce­
derle por su calificación desde los criterios de lealtad en la 
competencia. Sin perjuicio de las sanciones que procedan 
por la vía jurídica o deontologica desde el campo de la infojc
1182
mación, una subordinación de ésta a los intereses publicita­
rios quiere ser evitada mediante el principio de autenticidad. 
En todos los campos y sectores, y aunque no se den las 
circunstancias de una relación de concurrencia.
- LÏÎ -
i
El "principio de veracidad" se consigura 
por el Estatuto como supuesto autónomo de ilícito publicita­
rio. independiente de la disciplina de la competencia desleal. 
Aunque ésta no resulte aplicable en el caso, el acto debe - 
rá ser verídico.
El enjuiciamiento no debe partir de la poten 
ciaíidad del acto para desviar la clientela. Se trata de la 
cuestión objetiva de su adecuación o inadecuación a la ver­
dad.
- Lili -
La represión de la falacia publicitaria conte
nida en el artículo 8— del Estatuto no tiene carácter penal
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Lo que independiza el juicio de la intencionalidad del agente 
y de la exigencia de una rigurosa tipificación de los hechos 
punibles, mediante una lista o catálogo de los mismos, que 
impedirá el recurso a la analogía.
_ LIV  -
El principio de veracidad es insuficiente p¿i 
ra resolver el problema del quantum de información en los 
mensajes publicitarios. Pero no significa que no tenga nin­
guna virtualidad.
Intenta el principio que los destinatarios no 
obtengan la consecuencia de que contratando con el anun - 
ciante conseguirán unas ventajas que de hecho no se pro­
ducirán*
En relación con el contenido informativo, el 
principio de veracidad proscribe el mensaje reticente. No 
debe callar el anunciante o expresar de modo ambiguo lo 
que es necesario decir claramente para que lo que se t8sig. 
nifican no resulte una falsedad.
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La insuficiencia del principio en orden a la 
información no debe suplirse, en mi opinión, con cualquier 
sistema de conprobaciones, homologaciones o controles que, 
generalmente, son manejados por los propios interesados.
Es un problema que debe ser resuelto por las representacio 
nes de los consumidores desde instancias organicas parale­
las a las gestoras de los intereses públicos. Si no se d e ­
sea reestructurar básicamente la Junta Central de Publici - 
dad, instaurada por el Estatuto de modo que pueda dar s£ 
tisfacción o solución a este problema, el establecimiento de 
un Organo del consumidor parece tarea urgente. Llevaría 
adelante, entre otras funciones, la de realizar pruebas ob­
jetivas de los bienes en el mercado informando imparcial -  
mente de las mismas y pudiendo emitis dictamen pericial en 
concreto.
_ U V -1  -
La veracidad se exige al acto como tal y 
no sólo con referencia a los hechos, a los datos o a las 
“ indicaciones comerciales“ a que se refiere el párrafo se­
gundo del artículo 8^ del Estatuto. Que no tiene mas valor
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que el enunciativo en relación con la clausula general del 
principio; establecida en el párrafo primero del precepto.
No existe en nuestro sistema base alguna 
para la infecunda diferenciación entre hechos o datos y jui­
cios de valor.
En el enjuiciamiento por la veracidad, la 
materia viene constituida por lo que los destinatarios entie& 
den o deducen del acto. El resultado publicitario” , en 
cuanto comprobable,: debe verificarse.
Si para obtener tal resultado no se desean 
introducir las técnicas de investigación de penetración psico 
lógica, corregidas en lo que sea menester para que los ín­
dices reflejen con la mayor aproximación el proceso de los 
destinatarios en el contexto publicitario, habrá de deducirse 
lo que razonablemente pueden representarse los destinata - 
ríos que, dentro de los límites de la normalidad, sean más 
confiados o menos prevenidos.
Sin necesidad de averiguar si esa represen 
tación es capaz o no de decidir a la acción promovida por 
el mensaje -no se está en supuesto de potencialidad del des
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vio de clientela— aquélla se contrastara con la realidad*
#
Como en toda esta materia de la disciplina 
de la publicidad, la intencionalidad del agente no cuenta en 
relación con sus actos publicitarios no verídicos. No son 
las alegaciones conscientemente inexactas las que se repri 
men sino el acto que conscientemente o no provoca una rg 
presentación en los destinatarios que no se corresponde 
con la realidad.
Si ©1 acto faloz se reprime con independen 
cia de su potencialidad competitiva, también con independen­
cia de que haya sido o no causa de una contratación que 
se denuncia después como viciada de consentimiento.
No protege el principio de veracidad a 
quien haya sufrido directamente las consecuencias de la fa­
lacia. Tiende a introducir y hacer efectivo el principio de 
que al actuar socialmente el actor debe hacerlo con un vi­
goroso sentido de responsabilidad.
Por lo tanto, el engaño que se condena no 
es el que surge en el seno de una relación contractual.
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El principio de veracidad no deja margen de 
juego alguno al dolus bonus. Sin perjuicio de que cuando 
quien haya contratado con el anunciante denuncie un vicio de 
su consentimiehto prestado en base a un acto publicitario que 
se reputa doloso , se apliquen las normas generales del dolo 
vicio del consentimiento.
- L V  -
Por el principio de veracidad pueden y de­
ben ser enjuiciados los agtos de publicidad promoción. V 
también los de la llamada publicidad sugestiva. Porque aun­
que ésta no haga referencia a las cualidades del bien que 
se anuncia, siempre produce un üresultado publicitario11 que, 
en muchos casos, será comprobable en la realidad, con refe 
rencia al bien o servicio. Cuando lo sea -aunque no lo sea 
siempre- debe someterse al juicio de verdad o falsedad,
- LVI -
El principio de veracidad es también eficaz 
para someter a disciplina lo que normalmente y sin demasié
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da atención se suele comprensivamente cargar a la cuenta de 
la exageración publicitaria.
Sólo es tal la autoalabanza que no resista un 
juicio de verdad o falsedad, Pero sin que pueda procederse 
a la inversa, de excluir del juicio lo que de modo apriorísti- 
co y gratuito se considera exageración sin importancia.
No creo que una aplicación tan rigurosa co­
mo quiere la ley del principio de veracidad pueda inclinar a 
nadie a sostener que llegaría a desvirtuarse la sal y pi­
mienta de las comunicaciones publicitarias. A l contrario. En 
primer lugar, no veo por ningún sitio ni la sal ni la pimien­
ta en soportar atormentadoramente una serie de exageracio­
nes sin sentido pero publicitariamente eficaces. Y  menos, en 
que tengan que soportarla masas de personas que no están 
en condiciones siquiera de sucumbir al impertinente golpeteo. 
Antes creo que un freno a la estúpida exageración será açi 
cate al fértil ingenio de los publicitarios.
En todo caso, lo que resulta imposible es 
desconocer el valor de la norm a contenida en el articulo 8— 
del Estatuto, y pretender que se interprete y aplique en fo£
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ma tan censurable como se hace en sistemas que no la tie­
nen consagrada de ninguna manera en sus ordenamientos po 
sitivos.
Darle al precepto !a aplicación que él mismo 
exige es además aproximar nuestro sistema al de los países 
más progresivos. En cuya dirección se propugna actualmen­
te que se orienten los de los países integrantes de la Comx¿ 
nidad Europea,
- Lvn -
El artículo 8— del Estatuto invierte la carga 
de la prueba de la veracidad. Que deberá suministrarla el
anuncí anteo.
Considero que en este punto la institucionali 
zación de un Oi»gano del consumidor rendiría excelentes re­
sultados , mediante la emisión de sus dictámenes y mediante 
la documentación de sus periodicas informaciones.
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- LVIIl -
En relación con la competencia, el Estatuto 
consagra el principio que por su denominación parece pre — 
tender que aquella se mantenga '‘libre” en el ambito publici­
tario. Aunque también formula los supuestos constitutivos de 
la deslealtad.
Entiendo que no existe ni errer ni inadver­
tencia por parte del legislador al referirse a la libre compe 
tencia.
Una causa de haber denominado así el pria 
cipio reside en que la disciplina de la publicidad contenida en 
el Estatuto se refiere tanto al fenómeno publicitario instrumen 
tado por los anunciantes y con trascendencia social como a 
ser la publicidad una actividad que ejercitan unos entes pro­
fesionalizados, Se pretende que éstos respeten el principio 
de libre competencia entre sí y en cuanto sus servicios pue­
den ser indispensables a los anunciantes para que tengan 
igual dad de oportunidades en la lucha competitiva a través de 
la publicidad» No creo que importa sino al contrario dejar 
expresamente establecido que la publicidad como sector de
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la actividad económica no se sustrae a la general disciplina 
que reprime las restricciones a la competencia. La termi - 
nante declaración reafirma el criterio de que cualquier re ­
glamentación que se pretenda desde las categorías profesio­
nales no pueden atentar al principio de libre competencia..,
La razón que considero fundamental para 
haber formulado así el principio en el articulo 16 del Esta­
tuto e3 la de que para éste la publicidad incide en el marco 
mismo de la competencia cono principio inspirador de la ac­
tual organización económica. Constituyendo la publicidad un 
arma autónoma de competencia que desplaza la lucha en el 
mercado y la decisión “ soberana” del consumidor de cuali­
dades objetivas f la ley desea someterla a los limites en que 
puede ejercitarse ei libre juicio de los consumidores que dí3 
be dar el triunfo al mejor competidor por los méritos de su 
actividad y no de su preparación publicitaria.
La publicidad como servicio a los consumi­
dores es una publicidad que favorece y permite que se den 
las consecuencias que el principio de libre competencia per
sigue.
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£1 párrafo primero del artículo 10 y el artí­
culo 8— del Estatuto, contienen el mandato del juzgador de co 
mo debe valorarse la publicidad. V por lo tanto de como de­
ben interpretarse las normas que tutelan la lealtad en la com­
petencia.
- LIX -
La disciplina de la competencia desleal a 
través de la publicidad tutela básicamente el interés de los 
consumidores,
Solo es desleal el acto publicitario que inci­
diendo en alguno de los supuestos de la deslealtad este injus 
tincado. No lo estará el acto que rinda un servicio a los 
consumidores.
La reconducción del acto a alguno de los su 
puestos positivos de deslealtad es condición necesaria pero 
no suficiente para que sea calificado de desleal. Porque so­
lo lo es cuando se produzca el ataque o el potencial riesgo 
a los competidores sin beneficio para el consumidor.
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-  LX  -
Tampoco juega papel la intencionalidad del 
agente« Ni la efectividad del daño. Se atiende solamente a 
las circunstancias objetivas del peligro creado. Separándo­
se los supuestos de deslealtad del genérico ilícito civil* Que, 
por cierto, será considerado cuando al daño efectivamente 
producido se añada la culpa causal del actor.
- LXI -
La confusión como categoría desleal no es 
cualquier error que el público pueda sufrir ante actos pu­
blicitarios contradictorios o ante aquéllos que hagan creer
tancias de competencia.
La confusión constitutiva de deslealtad publi­
citaria no se refiere a la que puede producirse entre sig -
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nos distintivos o bienes inmateriales protegidos por la legisla 
ción industrial. Será ésta el cauce de represión adecuado.
Aunque un anunciante no se encuentre pro­
tegido por la propiedad industrial puede ser víctima de des - 
lealtad por confusión en el ámbito publicitario. L-a imitación 
servil o plagio formal de la publicidad de un anunciante se 
reprime por la norma que sanaiona la confundibilidad, siem­
pre, claro está, que se den los requisitos objetivos para 
que ésta pueda producirse y apreciarse.
- LXÏÎ -
Se considera desleal el descrédito de los 
competidores. Formulado e! supuesto con tan estricta sim - 
plicidad como se hace en el artículo 10 del Estatuto no ha 
sido capaz de romper la inercia de nuestro derecho histori­
co ni la del ejemplo del derecho continental europeo de con­
siderar denigrante cualquier relación que se advierta en la 
publicidad a los concurrentes*
Pero una interpretación lógica y sistemática 
impone entender que no simplemente la forma ** relacionada**
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de la publicidad es bastante para la calificación de la desleal 
tad.
La referencia puede ser a la persona o con 
ducta personal del competidor. Y  puede ser a sus productos 
o servicios.
Partiendo de la base de que con todo acto 
publicitario se intenta la propia magnificación, toda referen­
cia a la persona del concurrente debe ser proscrita. Creo, 
por lo demás, que en la mayoría de los casos se encontra­
rá satisfacción por el cauce de la tutela de los derechos de 
la personalidad, incluso por la vía pena!. Nunca, en efecto, 
puede existir razón alguna para referirse sin respeto a cual 
quier otra persona.
Pero , en cambio, sí puede estar justificada 
la referencia en el terreno objetivo de los productos o ser­
vicios que se ofrecen o demandan en e! mercado. Y  lo es­
tará cuando de ello se derive una utilidad a los consumido - 
res.
En tales casos, la denigración no se vincula 
indisolublemente a la categoria formal de ser ,!relacionadan la
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publicidad. Será ésta denigrafcoria cuando la forma de la re­
lación o referencia sea despectiva. Porque entonces se está 
sustituyendo arbitraria e irracionalmente el juicio del publico 
por el del anunciante.
No pueden establecerse en nuestro sistema 
categorías formales tales como ias de publicidad comparat*. - 
va, superlativa o excluyente, para por el expediente de re­
mitir a cada una el caso concreto obtener la consecuencia 
de su carácter denigrato rio o no.
Ni toda comparación supone descrédito, Ni 
tiene sentido diferenciar la publicidad superlativa de la com­
parativa, ni por lo tanto tampoco lo tiene separar de aquella 
la que se estima excluyente para considerarla una forma es­
pecífica de comparación.
Cualquier referencia comparativa o superlati 
va que se produzca en forma despectiva es desleal por su 
potencialidad para el descrédito, L-a que no se produzca en 
tales tonos sólo será denigratoria cuando no sea verídica 
bien por ser falaz bien porque no pueda resistir un juicio de 
verdad o falsedad.
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Sólo de esta manera se respeta la exigencia 
del servicio que la publicidad debe rendir a los consumidores 
directamente por introducir factores de racionalidad en la co­
municación e indirectamente, manteniendo el juego de compe­
tencia dentro de los límites objetivos de las actividades de los 
competidores para el mercado, sin desviaciones degeneradas 
de una autónoma competencia publicitaria que hace peligrar 
de modo indiscutible no sólo el juicio del consumidor sino el 
real mejoramiento de las ofertas en el mercado y el aprove­
chamiento y disfrute de los recarsos económicos. Todo ello 
es la ratio que inspira la especial disciplina contenida en el 
Estatuto, que marca una dirección renovadora en el sentido 
qua también desean orientarse y se recomienda que lo hagan 
los países de la Comunidad Económica Europea.
Admitir ia exceptio veritatis no encierra tan 
tos peligros como suelen denunciarse. Se soslayarían median 
te simples expedientes procesales en lo que puede tener de 
temeraria la actuación sobre esas bases y de atentatoria a la 
función de administrar justicia. V en cuanto a los derechos 
a la reserva y el secreto sobre procesos mercantiles © i n ­
dustriales, creo que una decidida admisión de la teoría del
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abuso del derecho hace inútil cualquier discusión sobre el te 
ma» Sin contar, con que es la persona titular de tales dere 
chos la que habrá decidido sobre la conveniencia de sopor - 
tar el riesgo de tener que ignorarlos al instrumentar una pu­
blicidad de la que pudiera derivarse la revelación de sus se­
cretos.
- LXKI -
L,a clausula general del artículo 10 del Es­
tatuto qUe impone el sometimiento de la publicidad a u!as no£ 
mas de la corrección y buenos usos mercantües,! merece 
ser ponderada con exquisito cuidado en la aplicación al caso 
concreto.
Puesto que la disciplina estatutaria mira al 
doble frente que noe es conocido, seguramente encuentra su 
máxima eficacia en el sector de la competencia entre los nsu 
jetos*1 de la actividad publicitaria.
En el ámbito de ésta como instrumento del 
anunciante frente a sus propios competidores, creo que la 
clausula se aplicará a supuestos de la publicidad promocional*
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Pero , en cualquier caso, me parece decisivo 
que no se convierta en cauce de una indiscriminada repre - 
sión de actos publicitarios, que puede incluso llegar a aten - 
tar a la finalidad que la disciplina persigue, Y  que por poner 
se explícitamente a la base de la misma en las normas lega­
les impedirá que sean nbuenosM los usos o ^correctas11 las 
prácticas que contra ella atenten, mientras que sí lo serán 
los actos, aunque ni usuales ni profesionales, que constribu- 
yan a la máxima eficacia de aquella finalidad.
Los usos y la corrección profesional que se 
deducirán de los códigos deontologicos o de los acuerdos de 
las categorias de interesados no serán suficientes a coartar 
los principios que se imponen imperativamente por la ley.
Los usos a que se refiere el artículo 10 del 
Estatuto no son por lo demás cualquier uso en materia pu - 
blicitaria sino los que surgen y se aplican en el ejercicio de 
la publicidad por los anunciantes y en el ejercicio de la acti­
vidad para el mercado de las agencias, estudios, agentes y
medios.
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- LX IV  -
El Estatuto establece un cauce administrati­
vo de represión del acto publicitario ilícito por contravenir 
alguno de los principios que consagra.
Tanto la Junta Central corno el Jurado de la 
Publicidad son órganos administrativos de composición sm ge 
neris puesto que no sólo se integran de funcionarios sino, 
además, de interesados en la actividad publicitaria.
- LX V  -
El procedimiento ante el Jurado se inicia 
por acto de impulso de la Junta Central plasmado en un
acuerdo de la misma.
La denuncia ante la Junta es publica. No es 
necesaria ninguna especial cualificacion.
Cuando sean tres ^profesionales’* los que 
efectúen la denuncia, la Junta Central esta obligada a adop­
tar el acuerdo de impulso del Jurado.
*Por profesionales, hay que entender las 
agencias, los agentes, los medios, los estudios, los técni­
cos y las exclusivas internas de los anunciantes« Pero cual 
quiera de ellos puede realizar la denuncia sin que sea pre­
cisa ninguna cualificacion o carácter especial.
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- LX VI -
La potestad disciplinaria y las sanciones 
que de ella derivan son algo distinto de la sanción general 
del acto que implica su cesación o eliminación. El Estatuto 
concede más relevancia, sin embargo, a! primero de los
aspectos.
La potestad disciplinaria que compite a! Mi 
nisterio de Información y Turismo se ejercita únicamente a 
través del procedimiento ante el Jurado que e3 ei único Or 
gano del mismo que tiene competencia para calificar el acto 
de publicidad desde los principios del Estatuto, Sin perjuicio 
de otras potestades administrativas que correspondan de 
acuerdo con su específica competencia.
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- LXVlï -
El procedimiento ante el Jurado y su reso­
lución disciplinaria implica una actuación administrativa. Y  co 
mo tal es révisable en la vía jurisdiccional contencioso-admi 
nistraiiva que, sin embargo, no entrara en lo que estricta - 
mente sea el fondo de la calificación del acto. Cuando la reso 
lución sólo se refiera a ésta sin imposición de medida disci — 
plinaria alguna, el recurso ante la Jurisdicción es posible 
con base a los vicios o defectos de las formas en el proce - 
dimiento ante el Jurado.
- LXV1Ü -
Las resoluciones del Jurado sobre intimacio 
nes relativas a la ejecución del acto sometido a calificación 
deben ser muy claras y explícitas, E independientes de la 
intencionalidad del agente y de la efectividad del daño. Que 
sólo pueden tener consecuencias en relación con la impost - 
ción de multas u otras medidas correctivas o disciplinarias.
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-  LXIX -
La actuación del Jurado no es excluyente de 
la que corresponde a los Tribunales de Justicia.
La del orden penal conocerán de los actos 
publicitarios constitutivos de delitos o faltas. Los terminos 
del artículo 63 del Estatuto excluyen la posibilidad de san - 
ción administrativa al causante de un acto delictivo. Cuando 
el Jurado estime que hay base suficiente, deberá inhibirse 
del conocimiento en favor de los Tribunales. Solo cuando 
estos califiquen el acto como no delictivo podran imponerse 
sanciones administrativas. La precedencia de la actuación 
jurisdiccional es absoluta en esta materia
_ LX X  -
Los Tribunales civiles no ven recortada su 
general competencia material por la actuación del Jurado.
Pero el Estatuto no contiene regla alguna 
lativa al procedimiento que ante ellos pueda substanciarse. 
Habrá de estarse a las normas generales. Y  por lo que
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se refiere a los actos desleales y falaces, se reconducirán 
al supuesto del ilícito extracontractual.
La inadecuación del mismo es evidente so­
bre todo para hacer plenamente eficaces las inspiraciones y 
finalidades de las normas que en el Estatuto imponen la dis­
ciplina de la publicidad.
Sólo una jurisprudencia creadora puede su­
perar el angosto margen de las reglas sobre ligiiimación ac 
tiva, a la vez que, por abstracción de la culpabilidad del 
agente, ampliar el círculo de lös pasivamente legitimados pa­
ra acoger a todos los que intervinieron en la ejecución de! 
acto, Y , continuando criterios ya introducidos, a la jurispru 
dencia debe confiarse que admita pretensiones de cesación 
del acto independientemente de que ningún daño efectivo haya 
llegado a producirse»
Las normas generales deberán ser de ínte­
gra aplicación en los supuestos que se pretenda la repara - 
ción de un daño. Pero para tales casos, entiendo que el 
Estatuto introduce el principio de la solidaria responsabilidad
i
entre todos los que intervienen en la ejecución.
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- LXX l -
Considero necesario introducir básicas re­
formas en punto al cauce procedimental de represión de los 
actos publicitarios contrarios a los principios del Estatuto.
En primer lugar, la Junta Central debe de­
jar do ser organo en la que ocupan prominente posición las 
clases profesionales interesados. Una entrada de las repre­
sentaciones de los consumidores debe ser auspiciada. En el 
seno de la Junta, los funcionarios que la integran han de 
significar punto de equilibrio de, en principio, contrarios in­
tereses, en defensa de los generales que por su función les 
está encomendada.
El Jurado no debe presentar una apariencia 
de Tribunal de Honor o Jurado etico, Debe ser Organo in­
dependiente de las clases profesionales interesadas. Sin per 
juicio de los asesoramíentos y orientaciones que estas puedan 
suministrarle.
El Jurado debe limitarse a actuar en térmi­
nos sumarísimos una determinación de la materia litigiosa, 
pudiendo llegar a resolver sobre la cesación del acto o indu
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so sobre su eliminación anterior a cualquier ejecución. Para 
lo cual parece imprescindible contar con la aportación de pe 
ritos y prácticos en las técnicas psicológicas, ademas de con 
una documentación objetiva sobre circunstancias de productos 
y servicios en el mercado, que deben confiarse a la propia 
Junta Central.
Esta debe ser legitimada para actuar ante 
los Tribunales. A  cuyo fin contaría con un procedimiento de 
urgencia con trámites sumamente abreviados que terminaría 
en decisiones de cesación o eliminación definitiva del acto. 
Muy posiblemente, por lo demas, tal procedimiento podría 
ser cauce de otras pretensiones fundamentadas en análo -  
gas bases, como pueden ser las de prensa o imprenta y, 
en general, las de toda comunicación social. Contribuyendo 
se así a robustecer la eficacia de la Jurisdicción a costa de 
la insaciable arrogación de potestad que manifiesta la Admi­
nistración Pública,
Mientras tales reformas no se produzcan,
©1 Estatuto no producirá los resultados que de sus normas 
sustantivas cabría esperar. V prácticamente se habrá limita 
do, con traición para sí mismo, a sancionar un régimen más
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o menos perfección ado de auto regí amentación. Con el peli - 
gro de que de la sanción legal saldrán fortalecidas practicas 
que si justificadas desde el interes de los profesionales pue­
den incluso atentar a la finalidad perseguida por ía misma 
ley«
_ LXXíl -
Cualquier sistema de autoreglarnentación de 
la publicidad merece simpatía. Pero a condición de que se 
mantenga en sus propias coordenadas que la imponen lími­
tes derivados de la voluntariedad de la aceptación o del 
abuso o desviación de derecho. Manteniéndose, por lo de­
más , necesariamente subordinado a los principios genera - 
les que inspiran la actual organización económica. Singular 
mente, el de libertad en la competencia, que puede ponerse 
en serio peligro a través de un mal entendido régimen auto- 
reglamentario«
- LXXIIÏ -
El Estatuto de la Publicidad deja expresamea
te a salvo la competencia que corresponda a diversos O r­
ganos de la Administración que pueden dictar reglas a las 
que deberá someterse la publicidad en razón de diversas 
circunstancias.
Por el principio de legalidad, la contraven­
ción a tales reglas resultará sancionable por la vía general 
del Estatuto. Se mantiene la superposición de potestades ad 
ministraiivas y de sanciones.
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- LXX1V -
El contr ato que eventualmente vincule a un 
anunciante con una agencia en e! que esta asuma la obliga­
ción de cursar a los medios la orden da ejecutar unos ac­
tos en cuya instrumentación ella no intervino, no es el con­
trato de publicidad tipificado en el Estatuto.
- LX X V  -
El contrato por el que una persona asume 
el riesgo de la explotación publicitaria de un medio, no es
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el contrato de difusión que el Estatuto tipifica.
- LX X V l -
El ‘‘contrato de publicidad“ no tiene por que 
referirse necesariamente a una campaña. La instrumenta -  
ción do un solo acto puede ser el objeto del mismo.
LXXV1Î -
En el interés del anunciante está por defini 
ción que la comunicación del mensaje al publico se produz­
ca. No es necesaria la intervención de una agencia de pu­
blicidad en las relaciones que el anunciante deba trabar pa­
ra satisfacer aquella finalidad.
- LXXVIU -
En el contrato de publicidad la agencia asu 
me la obligación de que llegue a ejecutarse un acto publici­
tario en cuya instrumentación ella haya participado, mas o 
menos ampliamente, pero de algún modo. Este contrato es
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la traducción jurídica de las operaciones propias del tráfico 
de las agencias modernas de publicidad, que se constituyen 
en consultores de sus clientes los anunciantes sobre las ac­
ciones publicitarias que parece conveniente que comprendan.
- LXXÎX -
No considero posible ni útil intentar una ca­
lificación de la naturaleza jurídica del contrato de publicidad. 
Que supondría un dogmatismo estéril puesto que, en mi opi­
nión, no puede reconducirse ni a la categoría de los de obra 
ni a la figura de la comisión. Su contenido rebasa los mar­
genes de ambas configuraciones.
La relación entre anunciante y agencia en el 
contrato de publicidad es una relación de colaboración en la 
que si bien la organización de la ultima se pone a disposición 
del primero, la efectiva utilización puede ser muy diversa. 
Consistiendo en unos casos en verdaderos servicios, en otros 
en procurar un resultado, en otros mas en la actuación por 
cuenta del anunciante frente a terceros. V , lo mas prooable, 
es que la colaboración abarque todos esos aspectos.
Por lo mismo, el régimen legal habrá de in
tegrarse,en su caso, con ios criterios que se deducen de 
las normas aplicables a supuestos cercanos al que en el ca 
so se trate.
- LX X X  -
La ejecución del proyecto de publicidad esta 
en la ejecución del contrato. No es presupuesto de su per­
fección. Porque el contrato está perfecto, la agencia reali­
za el proyecto iniciando su ejecución.
Para considerar que el contrato está perfec 
to es necesario contar con unas premisas que hagan deter­
minable la prestación. En su ausencia, la solicitud del anun­
ciante se valorará como invitación a la agencia para que for­
mule su propuesta.
Si la realización del proyecto es ejecución 
pof* la agencia de la obligación qtíe le incumbe se compren­
de que del hecho de que la publicación del menéate se con­
sidere ilíóiia no deriva sin ttiáé ¿itíHdad del corttf*ato por
i : -s . ; ♦
la ilicitud del objeto. Que sólo lo será por virtud de la ilici-
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tud objetiva del contenido de la actividad de! anunciante*
L-a práctica de que el anunciante se reserve 
el derecho de la aprobación del proyecto no implica que éste 
no esté en la ejecución del contrato ni que sólo se determine 
su contenido a través de la aprobación» Es simplemente el 
reconocimiento de que el anunciante es el dominus de su pu­
blicidad en la relación de colaboración que le vincula a la 
agencia, que por lo mismo es revocable. L-o que no supone 
desconocer el derecho de ésta ultima a quedar indemne de 
los gastos que se le hayan originado. Para lo que se ten - 
drá en cuenta si la agencia se sujeto "O no a las instruccio 
nes del anunciante o si actuó dentro de io que a su condi - 
ción de experta es exigible.
El artículo 39 del Estatuto no se refiere a 
los proyectos publicitarios surgidos como consecuencia de 
un contrato de publicidad sino que contempla aquellos que se 
sitúan en un momento antecontractual. V si la iniciativa par­
te del anunciante, la ley se inclina a su favor en la pugna
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que puede surgir con la agencia cuando ésta pretenda perci­
bir una remuneración por su proyecto. Solo cuando expresa 
mente se haya pactado existirá tal derecho para la agencia.
A  excepción de que la invitación se produzca simultáneamente 
a varias agencias, en cuyo caso el artículo 39 se decide por 
proteger a éstas últimas imponiendo su derecho a percibir 
remuneración* L.a determinación de su cuantía se obtendrá 
por la aplicación del uso yen último termino por la decisión 
de los Tribunales.
Por lo tanto,el artículo 39 no ocupa el me­
jor lugar en la ley pues desde un punto de vista sistemático 
puede llevar a la equivocada conclusión de que su primer pa 
rrafo se aplica a los supuestos de los proyectos elaborados 
en ejecución de un contrato de publicidad.
-  L X X X U -
En la obligación de ejecutar el acto de comu 
nícación que la agencia asume por virtud del contrato de pu­
blicidad, el Estatuto introduce una norma específicamente apli 
cable al caso de que aquella deba cumplirse a través de un
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medio institucionalizado con el que la agencia deberá concluir 
un contrato de difusión,
Pero el artículo 33 del Estatuto no impide 
que se califique ”de publicidad1* el contrato entre anunciante 
y agencia cuando la ejecución de la comunicación se realice 
por otros medios.
Las razones que pueden justificar la norma 
del artículo 33 son dos. De un lado, la preocupación del lg 
gislador por las cuestiones relativas a las funciones de los 
’’sujetos** de la actividad. Quiere que una agencia obtenga el 
derecho a la utilización de los ‘’espacios** del medio solo 
cuando actúa en interés de un determinado y concreto anun­
ciante para cuya publicidad los utilizará. Sin embargo, esta 
finalidad no liega a cumplirse sino a través de un complejo 
proceso. Porque previendo el artículo 33 que la agencia pue 
de actuar como el comisionista, ésto es, como tal simplemen 
te o como representante, resultarán de aplicación las ñor - 
mas generales contenidas en el Código de Comercio,, V , 
callando la agencia el nombre de su supuesto comitente po - 
drá obtener los ’’espacios*' de los medios.
Para tales anómalos casos habrán de apii - 
carse los preceptos prohibitivos de la autoentrada del comi­
sionista.
Ahora bien, la posible actuación de la agen 
cia en nombre del anunciante puede tener consecuencias su­
mamente graves para los medios que no podrían dirigirse 
contra las agencias si estas probaren la comisión o el 
anunciante no la negare. Y  desaparecerán las obligaciones 
de garantía accesorias de las de las agencias frente a los 
medios.
-  1215 -
La segunda razón que pudo motivar al le­
gislador para dictar el artículo 33 del fcistatuto es la de fa­
cilitar al máximo la rápida conclusion y liquidación de los 
negocios mediante la no exigencia de formalidad alguna para 
que las agencias contraten con los medios. Claro es que no 
se ve la razón por la que el legislador no previo que cuan­
do las agencias contratan con los medios actúan en interes 
propio. El mismo que se advierte en los contratos que con­
cluyen por ejemplo con un impresor para la impresión de 
un folleto que deben entregar al anunciante o que deben di­
fundir.
-  1216 -
El origen de la representación de la agencia 
no es legal sino convencional» Se encuentra en la autoriza­
ción del anunciante para que actué en su nombre. Basta esa 
autorización, sin que sea necesario forma alguna. Surgen 
entonces los problemas relativos a la prueba. Que se agra­
van porque el contrato de publicidad tampoco es formal. No 
bastará probar que ese contrato existía sino que se requeri­
rá la prueba de que en el se autorizaba a la agencia a ac­
tuar como representante. Delicado y complejo problema que 
la ley no resuelve y que había de confiarse a los Tribunales.
Las facultades de la agencia representante 
son todas las necesarias para concluir los contratos de di­
fusión pero solo aquellos que sean necesarios para que la 
agencia cumpla su obligación contractual frente al anunciante. 
En definitiva, los necesarios para ejecutar el proyecto apro­
bado por el anunciante. Nuevo problema de prueba que debg 
rá resolverse por los Tribunales. V que unido a todo lo an­
terior inclina a considerar el artículo 33 del Estatuto como po 
co ejemplar si de dar soluciones a los problemas de la vida
se trata.
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- LX XX UI -
El artículo 33 del Estatuto es suficiente para 
asimilar la agencia en la conclusion de los contratos de difu­
sión al comisionista» y desde tal óptica la regla de que el co 
mi sionista no puede sustituirse sin expresa autorización del 
comitente deja poco margen al recurso a las agencias llama­
das de distribución de medios.
- LX X X IV  -
El contrato a que se refiere el artículo 27 
del Estatuto puede ser el de publicidad y el de difusión. Pe 
re cuando el anunciante contrató con ia agencia, es al que 
entre ellos pactan al que debe entenderse referido el precep. 
to. Tanto si ia agencia actúa como comisionista como si lo 
hace como representante.
El artículo 27 expresa la regla, ya admiti­
da por nuestra mejor doctrina con carácter general, de que 
la agencia sólo tiene derecho a la contraprestacion cuando 
se ha producido el resultado publicitario. Es decir, cuando 
la comunicación se ha producido.
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Impone el precepto el juego del mecanismo 
propio de las obligaciones reciprocas pero obviamente den­
tro de los límites en que su existencia se advierte dentro 
del contrato. Siendo las prestaciones divisibles cuando ten­
ga por contenido la ejecución de varios actos, la reciproci­
dad se produce por cada una de las fracciones en que se 
divide el cumplimiento. En suma, la decision del anunciante 
se contrae, en su caso, a exigir el cumplimiento o a desis 
tir de que el acto de que se trate se ejecute.
Pero , dentro de este ámbito, el artículo 27 
asimila el cumplimiento defectuoso al total incumplimiento.
Puede exigir el anunciante de la agencia 
que se repíta el anuncio por cuenta de ésta. Y  puede exigir 
le responsabilidad por la inejecución o ejecución defectuosa 
no solo en los mismos casos y con el mismo alcance que 
es exigible ia responsabilidad al medio, sino incluso en for­
ma más grave, pues el carácter profesional de la agencia 
permite exigirle que conozca si en el caso concreto la ejecu 
cion del acto no chocaría con la facultad que el artículo 28 
concede al medio.
l 2 iQ -
En definitiva, la agencia responde frente al 
anunciante como comisionista del credere.
Sin embargo, entiendo que la responsabilidad
de que la agencia frente al anunciante por supuestos de ineje 
cución de los anuncios motivados por el rehúse del medio en 
base al deber que le impone el artículo 26, debe ser matiza 
da en cada caso. Porque no es lo mismo la ejecución de un 
acto publicitario ilícito por contravenir el principio de legali - 
dad que por contravenir el principio de veracidad o libre 
competencia que requieren el conocimiento de factores que 
sólo marginalmente puede exigirse a la agencia si e! anuncian 
te no le suministró adecuada información.
- L X X X V  -
La obligación de fidelidad se impone expresa 
mente a la agencia. Creo que la contradice abiertamente la 
viciosa práctica que se sigue en ei mercado de que las agen, 
cias obtengan retribución de parte de los medios. Una suprn 
sión de la inexplicable práctica ser^a acorde con esta obliga­
ción de la agencia.
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- LXXXV l  -
De la obligación de fidelidad deriva la de con 
servar en secreto los datos y circunstancias relativos a la 
actividad para la que la publicidad se realiza, así como los 
proyectos relativos a ésta misma.
Esta obligación específicamente contemplada 
en el Estatuto se contradice con la práctica de utilizar otras 
agencias en la distribución de la publicidad a los medios. V 
singularmente si esas agencias son de publicidad general a 
las que se autoriza la actividad de las de distribución por 
el Reglamento del Registro.
Una revisión del texto reglamentario en este 
punco parece absolutamente imprescindible.
-  L X X X V H -
La segunda obligación derivada de la gené­
rica de fidelidad es la que impone a la agencia el artículo
36 del Estatuto.
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En mi opinión el precepto se refiere a con - 
tratos con clausula de exclusiva, no siendo suficiente que, de 
hecho, la agencia dirija ella solamente toda la actividad publi­
citaria relativa a un producto o servicio*
Pero puesto que esta obligación es corolario 
de la genérica de fidelidad que se impone con abstracción de 
que la agencia dirija o no en exclusiva la publicidad de su 
cliente,debe 'entenderse que, constante un contrato de publi 
cidad aunque no sea con clausula de exclusiva, no debe la 
agencia concluir otro con tal clausula en favor de productos 
o servicios en concurrencia»
La norma se refiere a esta concurrencia o 
competencia de productos o servicios y no a la que pueda 
existir entre los anunciantes en razón de otros diversos.
- LXXXVIt! -
La relación entre anunciante y agencia por 
virtud del contrato de publicidad es una relación de colabo­
ración , y como tal, normalmente, estable o duradera y ba
sada en la confianza,
1222 -
Constante el contrato la agencia vendrá obH 
gada a prestar al anunciante todos los servicios relacionados 
con la publicidad del mismo.
»  LXXXÏX -
El anunciante debe pagar a la agencia una 
contraprestación en dinero.. Cuya forma de percepción y 
cuantía se determinará en el contrato.
Las partes en el contrato pueden y deben 
prever lo relativo a los gastos que se originen a la agencia 
por la realización del proyecto »
D ei artículo 32 del Estatuto se deduce que 
la contr aprest ación remunera los gastos que están ínsitos 
en la habitual explotación empresarial de ia agencia. Pero 
no impide que la agencia pueda pretender la compensación 
per los que se le hayan originado, en la realización concre 
ta del proyecto. Si sobre ello nada se convino, creo que, 
salvo para los que resulten inevitables razonablemente aun­
que no útiles, la agencia deberá consultar con el anuncian­
te para que no queden de su cuenta.
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- XC -
El contrato de publicidad no puede ser re - 
suelto per voluntad de la agencia.
- XCI -
El anunciante puede revocar en cualquier 
momento el contrato de publicidad.
Todos los contratos que se refieren a di­
versos actos publicitarios se entienden concluidos bajo con­
dición de resolución unilateral por parte del anunciante, In­
cluso en ciertos supuestos éste estará obligado a revocar­
los,
Aunque el artículo 38 del Estatuto puede ser 
vir incluso de apoyo a la tesis sostenida, su confusa redac­
ción aconseja que sea reformado.
- XCU -
El contrato de difusión publicitaria o de tari
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fa no agota las relaciones tendentes a la realización de una 
comunicación publicitaria. Es la figura que recoge el vincu­
lo entre anunciantes o agencias y medios institucionalizados 
que efectúan una explotación racionalizada de los ’’espacios11 
de que disponen.
El título por el que se disfruta de tal dispo 
si cien es irrelevante* Lo decisivo es que pueda disponerse.
- X CÏH -
En contrato de difusión es en todo caso un 
contrato de obra. Ei medio promete a la otra parte el re­
sultado de la divulgación del mensaje entre su audiencia. La 
física utilización del espacio no tiene relieve sino en cuanto 
que se ordena a ese fin.
Cuando el emplazamiento del mensaje se 
ha previsto a la prestación principal se subordina la de 
realizar la inserción en el ’’ espacio” fijado.
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- XCIV -
El principio de paridad de tratamiento Que 
se impone en la contratación de difusión alcanza no sólo a 
que las tarifas del medio se aplicarán con carácter general 
sino también a que no pueden convenirse condiciones que no 
figuren en las que se Hacen publicas por su inscripción en 
el Registro de la Publicidad.
- X C V  -
L-a característica posición del medio de pu­
blicidad como vehículo de comunicación con una audiencia 
puede admitirse que entraña una cierta similitud con las po­
siciones de dominio.
Difundir publicidad a través de un medio 
puede ser arma valiosa de la competencia entre los anun­
ciantes *
Ambas circunstancias permiten concluir que 
el medio está obligad» a contratar salvo una justa causa. 
Que se reconoce en los casos en que el contrato tuviera
-  1226 -
por objeto una difusión ilícita. Admitida la posibilidad del ago 
tamiento de los ^espacios11, se impone al medio la obligación 
de comunicándolo así a quien le ordene la inserción.
- XCVt -
El contrato de difusión es consensual y no 
precisa de forma alguna* Cuando la ley se refiere a ** la 
orden 11 no le da mayor alcance que el que la practica le 
da. Que puede ser la declaración de voluntad del anuncia ,^ 
te o la agencia, o simple confirmación de la previa declara 
ción que acompaña a la pieza publicitaria que habra de di — 
fundirse.
Si tal difusión fuese ilícita no por eso se 
anularía el contrato en base a la ilicitud de su objeto.
- XCVÏI -
La obligación fundamental del medio en el 
contrato de difusión es la de difundir el mensaje a su 
audiencia. P or lo tanto, es exigible que el mensaje se in ­
corpore al medio de comunicación con su contenido propio
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y peculiar,
El mensaje no puede sufrir manipulación al 
gima por parte del medio.
Si el Emplazamiento11 no se ha determina - 
do, el medio está en libertad de insertar el mensaje en el 
lugar que estime por conveniente.
- XCV!!! -
Cuando la explotación de los Espacios ** 
del medio la realiza una agencia de exclusivas, el contrato 
que estas realizan con los anunciantes u otras agencias es 
de difusión»
La agencia de exclusivas se obliga como el 
medio y con idéntico alcance. Pero el medio le sera res - 
ponsable en virtud del contrato que le vincula a aquella de 
que efectivamente se produzca la difusión no ya del mensaje 
sino del soporte de la comunicación según su propia natura
leza.
- 1223 .
- XCIX -
El deber de! anunciante o la agencia de en­
tregar al medio el material necesario para la inserción se 
impone come deber de acreedor y no como obligación.
Normalmente, las condiciones de los me - 
dios preverán la circunstancia del incumplimiento del deber 
señalado que si posible por el carácter revocable del con­
trato no debe suponer una perjuicio al medio.
Del sistema del Estatuto se deduce, a mi 
juicio, que los medios harán muy bien en reservar el es­
pacio contratado haciendo constar esta circunstancia. .
-  C -
El artículo 46 del Estatuto no parece muy 
justificado en sus propios términos. Creo que merece una 
aclaración de su alcance o que debe ser derogado porque 
en algunos aspectos contradice tanto el concepto mismo del 
contrato de difusión como el régimen que se impone.
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- CI -
El medio sólo acredita su derecho a la con 
traprestación cuando el resultado de la comunicación se ha 
producido.
El Estatuto establece la presunción de que 
de la falta de ejecución o de la ejecución defectuosa es res 
pon sable el medio. Salvo que este pruebe lo contrario, se­
ra de aplicación lo previsto en el artículo 27,
El sistema que el Estatuto establece es en 
este punto fragmentario. Y  el artículo 50 poco satisfactorio.
Si el medio ha respetado todo el ^espacio1* 
contratado —con lo que ha cumplido sin defecto— no solo no 
responde de la utilización parcial del mismo sino que incluso 
acredita el derecho a la íntegra contraprestación. No pare­
ce que estas deban ser las consecuencias cuando el medio 
aprovechó la deficiente utilización del espacio, en cuyo ca­
so no hay razón para que se le satisfaga la contrapresta - 
ción íntegramente.
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-  CII -
Creo que la regla de la responsabilidad del 
medio debe formularse en el sentido siguiente: Es responsa, 
ble el medio siempre que no pruebe que la ejecución defec­
tuosa o el incumplimiento se han producido por causas aje­
nas a ól mismo y que no estaba en su condición el conocer 
y evitar. Pero queda exonerado incluso cuando ól sea el 
causante siempre que haya obrado en virtud del especial 
deber de diligencia que è su condición impone el artículo 
26 del Estatuto o de la facultad que ese precepto le recono­
ce»
- Cllí -
Del contrato de difusión puede desistir uni- 
lateraimente en cualquier momento el anunciante o la agen - 
cia.
Si las tarifas o condiciones generales no 
preven las consecuencias económicas que se producirán en 
tai caso, serán los Tribunales de Justicia los llamados a
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resolver a su prudente arbitrio.
* CIV -
Hl contrato de obra o creación publicitaria 
se configura para dar satisfacción a la necesidad de obte­
ner la creación de ün proyecto publicitario. Quedando fue­
ra de la relación los aspectos relativos a su ejecución*
- CV -
La obra que constituye el elemento objeti­
vo del contrato de creación es la obra del espíritu* Pero 
entendida en el mas amplio sentido. Es el fruto de la activi-, 
dad creativa aunque no ecté incorporada al corpus mechan£ 
cum.
Por lo mismo, no tiene relevancia ahora que 
sea el elemento objetivo sobrs el que recae un derecho. Ni 
el de las propiedades especiales r ni el que se preve en los 
artículos 70 y 71 del Estatuto.
Aunque la obra no sea objeto de tutela aigu-
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na puede ser obra en el sentido de resultado que se espera 
en un contrato de creación publicitaria.
- CVl -
La naturaleza jurídica del contrato es obvia 
mente la del de obra. Pero es lamentable que el Estatuto 
no desarrolle su régimen jurídico y se remita el Codigo ci­
vil que es tan insuficiente en este punto* Y  mas en relación 
con las obras del espíritu.
- CVII -
La obligación fundamental de la agencia o 
el estudio es la de realizar ia obra para la otra parte
Sobre toda obra surge el derecho para 
quien la crea -el autor o la organización en cuyo seno se 
alumbró- a una compensación económica. Es la contrapres 
tación que se recibe en este contrato,
Y  sobre algunas obras surge, ademas, el 
derecho a impedía que se utilicen fuera de los fines publici
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tarios, porque serían susceptibles de una utilización distinta. 
El contrato de creación publicitaria no transmite mas que 
los derechos a la utilización a los fines de la publicidad.
i
Las partes podrán convenir además el al­
cance de esa utilización o la posibilidad de nuevas compensa 
ciones. Lo que no podrá el creädor es establecer ninguna 
reserva que implique una restricción en la competencia.
- CVÏÏÏ -
La creación de la obra es ejecución del coa 
trato y, por consiguiente, salvo ilicitud objetiva por el conte 
nido de la obra teniendo en cuenta la finalidad publicitaria, 
que divulgar la creada sea ilícito no trasciende a la validez 
dei contrato, aunque implicará un incumplimiento del mismo.
- CIX -
La obra, aun en los casos de máxima ini­
ciativa al creador, surge siempre, por definición, subordi­
nada a la realidad que suministra el anunciante. Al que le
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incumbe aunque el Estatuto no lo diga el deber de acreedor 
de informar y comunicar cuantos datos sean convenientes,
T ambién en este contrato está presente el 
elemento de colaboración y la idea de subordinación o ins - 
trumentalidad de la publicidad a la actividad del anunciante. 
P or lo que la obra debe realizarse a satisfacción del mis
mo,
Pero, fuera de los posibles juicios estéti­
cos, que no pueden tener relevancia sino para decidirse 
a utilizarla o no, la obra puede resistir un juicio pericial,
Y  a el deberá someterse en caso de reprobación por el 
anunciante.
- CX -
Entiendo que la obligación de fidelidad es 
también exigible por virtud de este contrato por darse las 
mismas circunstancias de principio que la imponen en el cor¡.
trato de publicidad.
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- CXI -
Al contrato de creación es aplicable lo dis 
puesto por el artículo 1.594 de! Código civil.
- CXÎÎ -
El contrato de mediación o comisión publici 
taria no agota todos los supuestos posibles de mediación en 
el campo de la contratación publicitaria.
Sólo atiende a regular la relación entre los 
agentes y las agencias o los medios por la que aquellos asu 
men !a actividad de ’■pr-oducción” de éstos,
- CXIÍi -
El contrato ni siempre es de mediación ni 
nunca es de comisión.
No es siempre de mediación porque el agea 
te puede intervenir en la conclusion del contrato, como re — 
presentante de la agencia o el medio.
-  1236 -
No es nunca de comisión porque tiene pro­
hibido ooncluir ese contrato en nombre propio.
- CXIV -
Cuando el agente se vincula de modo esta­
ble a la agencia o al medio, el contrato es de agencia^
No pueden olvidarse en este punto las ñor 
mas de la ley de contrato de trabajo.
• - cxv -
La peculiar posición de los medios en el 
tráfico y las reglas que imponen el principio de paridad de 
trato a los agentes me parece que hacen artificioso e inútil 
pretender que exista un contrato entre los medios y los 
agentes libres.
-  CXVÏ -
El artículo 56 del Estatuto en su ambiguë -
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dad resulta chocante con el carácter no formal de los contra 
tos publicitarios, Y  no resuelve el problema de la prueba 
del de mediación que podrá probarse por cualquier medio.
- CX Vil -
Por la ambivalencia del contrato y la par ~ 
quedad de su régimen legal, habrá de estarse a lo que las 
partes hayan convenido en cada caso.
No creo que el silencio de la ley sobre las 
obligaciones del agente suponga que no le incumbe ninguna.,
- CXVIÎÏ ~
La retribución del agente se debe desde 
que el contrato principal se concluye con su intervención. 
Que debe ser causa próxima de la conclusión aunque no 
sea ni la única ni la principal.
El derecho a la retribución existe en los 
supuestos de nfraude al mediador11.
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- CXIX -
La única forma que se admite de retribu - 
cion al agente es la de la comisión.
Por lo mismo y atendida la revocabilidad 
de los contratos publicitarios r parece que la cuantía del de 
recho del agente debe guardar proporción con lo que reql 
mente importa e! contrato principal en que intervino.
- CXX -
La obligación de retribuir al agente incum­
be a la agencia o al medio.
- CXXÏ -
El derecho del agente a la retribución vive 
todo lo que viva el contrato que por su intervención se con­
cluyó.
Pero el Estatuto desconoce el derecho que 
puede corresponder al agente cuando el contrato sea de
-  123° -
agencia a obtener retribución por las operaciones celebradas 
oor su principal con quien fue atraído hacia el por el agente 
aunque éste no haya intervenido.
.. CXXIÍ ~
Ante el silencio legal sobre extinción del 
contrate de mediación, se estará a las reglas generales de 
aplicación a todos los contratos y a las específicas de los 
del género de gestión de negocios.
Cuando su duración sea indeterminada, el 
principio de la buena fé deberá ser especialmente salvado.
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N 0 T a „ -  Me p a r e c e  c o n v e n i e n t e  u n a  a d v e r t e n c i a  p r e ­
l i m i n a r  e n  r e l a c i ó n  c o n  l a  b i b l i o g r a f í a .
E l  f e n ó m e n o  p u b l i c i t a r i o  p u e d e  c o n t e m p l a r  
s e  d e s d e  v a r i a s  p e r s p e c t i v a s .  E s  l o  q u e  h a c e  e l  E s t a t u t o  
e s p a ñ o l ,  Q u e ,  s i n  e m b a r g o ,  no  l a s  a g o t a ,  p o r q u e  m a r g i n a  
l a  o b s e r v a c i ó n  d e s d e  l a  ó p t i c a  de  l a s  o b l i g a c i o n e s  y  c o a  
t r a t o s ,  no  o b s t a n t e  l a  p o s i b i l i d a d  de  l a  i n c i d e n c i a  d e l  
f e n ó m e n o  e n  l a s  d e c l a r a c i o n e s  n e g o c i a l e s .  ,
Un e x am en  qu e  c o n t r i b u y a  a l  e s t u d i o  d e l  
r é g i m e n  j u r í d i c o  a p l i c a b l e  a  l a  p u b l i c i d a d ,  e x i g í a  i m p r e s  
c i n d i b l e m e n t e  r e c o g e r  l a s  t e s i s  y  o p i n i o n e s  más a u t o r i z a  
d a s  e n  c a d a  u n o  d e  l o s  s e c t o r e s  que  s e  d e s c u b r e n  e n  l a  
o b s e r v a c i ó n .
a ) A i s l a d a  l a  p u b l i c i d a d  como c o n j u n t o  de  
r e l a c i o n e s  s u s c e p t i b l e s  de s o p o r t a r  u n  t r a t a m i e n t o  j u r ¿  
d i c o  u n i t a r i o ,  e r a  i n e v i t a b l e  d e s p e j a r  l a  i n c o g n i t a  de  
l a  i n t e g r a c i ó n  de  l a s  n o r m a s  q u e  l a  r e g u l a n ,  ^ u e  s e  r e ­
c l a m a b a  a d e m á s  de  p e r  l a  e q u í v o c a  r e d a c c i ó n  d e l  a r t i c u l o  
c u a r t o  d e l  E s t a t u t o ,  p o r  l o s  c o m e n t a r i o s  que  s e  h a n  p r o ­
d u c i d o ,  e n  d i r e c c i ó n  que  c o n s i d e r o  p e l i g r o s a .
L a  t a r e a  e x i g í a  a c u d i r  a  l a  d o c t r i n a  geng.
r a l  s o b r e  e s t a s  c u e s t i o n e s .
B )  A l a  m ism a c o n c l u s i ó n  s e  l l e g a * p o r  l a  
c o n s i d e r a c i ó n  de  l a  p u b l i c i d a d  como f e n ó m e n o  -on  t r a n c e n  
d e n c i a  s o c i a l .  * o r  e l  d o b l e  o r d e n  de  r a z o n e s  s i g u i e n t e ' .
a ) — L a s  c o n s e c u e n c i a s  de  l a  p u b l i c i d a d  
en  l a s  d e c l a r a c i o n e s  n e g o c i a l e s  d e l  p u b l i c o  f r e n t e  a l  -  
a n u n c i a n t e ,  p a r e c í a n  r e c l a m a r  u n  e n c u a d r a m i e n t o  de  l a  
c u e s t i ó n  a  l a  l u z  de  l a  d o c t r i n a  d e l  n e g o c i o  j u r í d i c o  y
l a  f o r m a c i ó n  de  l o s  c o n t r a t o s .
b ) - Lo mismo hay que decir por lo que se
r e f i e r e  a  l a  a f e c t a c i ó n  de  muy d i v e r s o s  c o n j u n t o s  de  i n ­
t e r e s e s ,  qu e  d e t e r m i n a r o n  a l  l e g i s l a d o r  a  i m p o n e r  u n a  es>. 
p e c i a l  d i s c i p l i n a  e n  e l  E s t a t u t o *
C )  Lue  é s t e  s e  p r e o c u p e  de  e s t a b l e c e r  e l  
g e rm e n  de  u n a s  c a t e g o r í a s  p r o f e s i o n a l e s  a c u y o s  c o m p o n e ^  
t e s  s e  l e s  r e c o n o c e  u n a  o r g a n i z a c i ó n  e m p r e s a r i a l  o e l  -  
e j e r c i c i o  d e l  c o m e r c i o *  c o m p o r t a  e n f r e n t a r s e  a l a  o b t e n  
c i ó n  de  u n a s  c o n c l u s i o n e s  qu e  d e b í a n  f u n d a m e n t a r s e  en  l a  
d o c t r i n a  g e n e r a l .
D )  a  l a  q u e  e r a  i m p r e s c i n d i b l e  a c u d i r  tam  
b i e n  e n  l o  r e l a t i v o  a l  a n á l i s i s  de l a s  n u e v a s  f i g u r a s  -  
c o n t r a c t u a l e s  t i p i f i c a d a s  e n  e l  E s t a t u t o .
E )  L a  c o n s u l t a  p o d í a  r e f e r i r s e  a  d o c t r i ­
n a  más e s p e c i a l i z a d a  e n  p u n t o  a l o s  t e m a s  de  p r o t e c c i ó n  
d e l  a u t o r  de  l a  o b r a  p u b l i c i t a r i a ,  y  de  l a  d i s c i p l i n a  de
l a  c o m p e t e n c i a  d e s l e a l .
Pero aún así, creo oportuno señalar que, 
entre nosotros, ambas cuestiones se encuentran basicamen
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t e  t r a t a d a s  p o r  l o s  a u t o r e s  en  s u s  O b r a s  de  c a r á c t e r  g e ­
n e r a l .  Una  b i b l i o g r a f í a  e s p e c í f i c a m e n t e  r e f e r i d a  a  l a s  -  
o b r a s  p u b l i c i t a r i a s  o a  l a  c o m p e t e n c i a  a t r a v é s  de  l a  p u ­
b l i c i d a d  e s  p r á c t i c a m e n t e  i n e x i s t e n t e .  Como t a m b i é n  l o  e s
u n a  j u r i s p r u d e n c i a  s u f i c i e n t e »
t o r  l o  dem ás  n i  n u e s t r o s  t r a t a d i s t a s  h a n
a i s l a d o  l a  p u b l i c i d a d  d e n t r o  de  s u s  c o n c e p c i o n e s  e n  e s ­
t a s  m a t e r i a s ,  n i  t a m p o c o  l a  d o c t r i n a  e x t r a n j e r a  l o  h a  he
c h o  en  v o l u m e n  a p r e c i a b l e .
L a r a d i c a l  n o v e d a d  qu e  r e p r e s e n t a  n u e s t r o
E s t a t u t o  en  r e l a c i ó n  c o n  e l  d e r e c h o  h i s t ó r i c o  y  c o m p a r a d o  
d e t e r m i n a  qu e  s i  a  p a r t i r  de  é l  p o d e m o s  h a b l a r  de  u n a  -  
d i s c i p l i n a  j u r í d i c a  de  l a  p u b l i c i d a d  y  de  u n  r e g i m e n  a p l ¿  
c a b l e  a  l a s  o b r a s  p u b l i c i t a r i a s ,  no  s e  e n c u e n t r e  s i n  em­
b a r g o  u n  p a r e j o  t r a t a m i e n t o  d o c t r i n a l  n i  p o r  n u e s t r a  me­
j o r  d o c t r i n a  n i  d e  modo s u f i c i e n t e  p o r  l a  e x t r a n j e r a .  S i ­
no que  s e  a r t i c u l a  d e n t r o  de  l a  g e n e r a l  c o n t e m p l a c i ó n  de  
l a  c o m p e t e n c i a  o de  l o s  d e r e c h o s  s o b r e  b i e n e s  i n m a t e r i a ­
l e s .  C r e o  que  l a s  e x c e p c i o n e s  c o n f i r m a n  l a  r e g l a .
Y a u n  d e n t r o  de  l a s  o b r a s  e s p e c i a l i z a d a s ,  
s e  a d v i e r t e  u n a  p r e s e n c i a  i m p o r t a n t e  de  l a s  q u e  t i e n e n  
u n a  f i n a l i d a d  p r á c t i c a ,  a l  l a d o  de l a s  q u e  s e  o c u p a n  c i e n
t í f i c a m e n t e  de  l a  m a t e r i a .
En c o n s e c u e n c i a  c o n  t o d o  l o  c u a l  no  me h a
p a r e c i d o  g r a t u i t o  no y a  s ó l o  a c u d i r  a  l o s  a u t o r e s  y  a s u s
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o b r a s  g e n e r a l e s  s i n o  t a m p o c o  h a c e r l a s  f i g u r a r  en  l a  n o ­
t a  b i b l i o g r á f i c a  « P o r q u e  de  t o d o s  y  de  t o d a s  h e  i n t e n t a d o  
e x t r a e r  l o s  p r i n c i p i o s ,  l a s  o r i e n t a c i o n e s  y ,  en  sum a ,  l a  
a u t o r i d a d  que  e n c i e r r a n ,  c o n t i n u a n d o ,  p o r  l o  d e m á s ,  e l  
i m p e r e c e d e r o  méto.do c o n s t r u c t i v o  e n  n u e s t r a  c i e n c i a  de  
h a c e r  d e s c a n s a r  c u a l q u i e r  o p i n i ó n  e n  l a  mucho mas a u t o r i  
z a d a  - s i n  d u d a ,  e n  mi c a s o -  d e  i l u s t r e s  j u r i s c o n s u l t o s .
P o r  ú l t i m o ,  c o n v i e n e  d e s t a c a r  q u e  l a s  P e -  
v i s t a s  e s p e c i a l i z a d a s  s e  o r i e n t a n  de  modo p r i n c i p a l  d e s ­
de  l o s  p r o b l e m a s  de  l a  t é c n i c a  p u b l i c i t a r i a .  C u a n d o  t r a ­
t a n  de  t e m a s  j u r í d i c o s  o c o n  e n f o q u e  j u r í d i c o ,  l a  d i m e n ­
s i ó n  e s e n c i a l m e n t e  p r á c t i c a  p r i v a ,  p o r  l o  g e n e r a l ,  s o b r e  
l o s  p l a n t e a m i e n t o s  d o g m á t i c o s .  M e r e c e  s i n  e m b a r g o  d e s t a ­
c a r s e  l a  l a b o r  l l e v a d a  a  c a b o  e n  e s t e  campo p o r  e l  I n s t i  
t u t o  N a c i o n a l  d e  l a  P u b l i c i d a d  p o r  m e d i o  de  s u  R e v i s t a  
P U B L I C I D A D  qu e  c o n s t i t u y e  u n a  v a l i o s a  h e r r a m i e n t a  p a r a  
l a  d o c u m e n t a c i ó n  en  t o n o s  de  u n a  g r a n  d i g n i d a d .
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